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Caracterización del Mercado de Productos Alimenticios Fitness en la Ciudad de Pereira 
 
En la actualidad se ha evidenciado una creciente aceptación y práctica de la vida 
saludable, de lo cual han nacido múltiples ideas de negocio tanto en servicios como en 
productos, para dar atención a este latente requerimiento del mercado. Lo anterior se ve 
demostrado en la cantidad de centros deportivos que se han aperturado en los últimos años en 
todas las localidades de la ciudad de Pereira, las tiendas deportivas también han tenido un gran 
auge y se han encontrado las primeras tiendas especializadas en temas alimenticios saludables; 
por lo que se hace llamativo explorar este último, estudiar un nuevo nicho de mercado en la 
ciudad de Pereira y conocer las características de sus participantes como lo son los oferentes 
(tiendas) y sus demandantes (clientes); también cual es la dinámica de estos en cuanto a temas de 
promoción y publicidad. 
 
El desarrollo de la investigación fue cualitativo con apoyo de datos estadísticos y se 
conformó por dos fases, la primera fue la aplicación de la encuesta a los clientes o consumidores 
de productos alimenticios fitness, la cual a su vez aporto las tiendas fitness de la ciudad de 
Pereira a través del método bola de nieve. La segunda fase se desarrolló también por medio de 
encuesta a las tiendas o almacenes que proveen este tipo de alimentos, en base a los hallazgos 
obtenidos en la primera fase; logrando así, que ambas fases se complementaran para la 
consecución de los resultados esperados del estudio de mercado de productos alimenticios fitness 
en la ciudad de Pereira.  El presente documento se divide en tres partes, cada una de ellas 
encauzada en desarrollar y dar respuesta al objetivo planteado. Obtenido así un panorama de las 
características de este mercado, entorno competitivo y estrategias de mercado de los alimentos 
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fitness en la ciudad de Pereira, los cuales evidenciaron una gran proyección y desarrollo en el 
tiempo. 
  
16 
Marco Teórico 
 
Blanco (2015) afirma que la nutrición se reconoce como ciencia hace 75 años, pero solo 
hace cuatro décadas ha generado interés en la comunidad, pues en este momento se discute sobre 
nutrición y salud alimenticia en radio, televisión, diarios, revistas e internet, lo que ha generado, 
la importancia y responsabilidad de implementar programas de ayuda nutricional y capacitación 
alimenticia tanto en empresas, colegios, institutos, universidades, hoteles y entes 
gubernamentales. Por ello la insistente necesidad de conocer los valores nutritivos de los 
alimentos y como se deben almacenar (congelados, refrigerados, temperatura ambiente, 
industrializados), todo ello girando en torno al calificativo de saludable. 
 
Fornons y Aguilar (2014) en su obra definen el alimento como la comida y la bebida que 
el ser humano y los animales toman para subsistir y vivir. Así mismo, señalan que, para los 
antropólogos, el significado de nutriente, alimento y dieta hacen referencia a sustancias humanas, 
sustancias culturales.  
 
Los autores además explican que, desde otras disciplinas, estos significados pueden 
rememorar conocimientos y otras visiones, desde la naturaleza, la biología, la farmacología, 
entre otras. De igual forma afirman que, la sicología interpreta la alimentación desde el punto de 
vista de la razón humana, haciéndose preguntas de cómo se conciben, como se piensan, como se 
sienten las personas con y por la comida. Adicionalmente señalan que otras disciplinas también 
se interesan en estudiar y relacionarse con el tópico de la comida, esto versa en cómo la sociedad 
17 
inventa, crea, impone, comparte formas de comer desde unas tradiciones, unos hábitos, unas 
costumbres y desde su historia pasada. 
 
Mercadeo y enfoque administrativo:  
 
Desde el punto de vista de la administración de empresas, los alimentos son un plan de 
negocio y de empresa que tendrán una demanda permanente en el tiempo, tratándose de 
productos que complacen las necesidades fisiológicas del ser humano y de los cuales siempre 
existirá su requisición. Por lo que se hace indiscutible conocer y entender conceptos básicos 
inherentes con su puesta y desarrollo en el mercado. 
 
Céspedes (2010) en su obra cita a Kotler y Armstrong (2003), quienes definen el 
mercadeo como "Un proceso social y administrativo por medio del cual los individuos y los 
grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creación y el intercambio de productos y 
valores con otros" (p. 4).  Lo anterior hace alusión y enlace a lo inicialmente planteado, donde se 
indica que otras disciplinas también se interesan en estudiar y relacionarse con el tópico comida, 
como lo es la ciencia del mercadeo, pues parte de una necesidad a satisfacer y enmarca toda una 
plaza para intervenir y participar en el mercado.  
 
Mercadeo: 
 
Por su parte y en su misma obra Céspedes (2010), explica que el mercadeo "Es un 
sistema de actividades mercantiles proyectado para planear, establecer precios, promover, y 
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distribuir algo de valor, que satisfaga deseos, tanto de consumidores domésticos como de 
usuarios industriales" (p. 4). Así mismo el autor afirma que de estas definiciones y las demás en 
su obra contenidas correspondientes a los más representativos tratadistas del tema, se puede 
inferir que el mercadeo se encuentra enmarcado dentro de tres grandes contextos: sociedad, 
economía y empresa, y como punto central de estos tres marcos se encuentran las personas, 
reunidas en familias o empresas, esencia y la razón de ser de cualquier actividad. 
 
Mercado: 
 
Céspedes (2010) define el mercado como “el conjunto de consumidores individuales que 
pueden, quieren y están dispuestos a comprar un producto dado” (p. 11). Por su parte los autores 
Stanton, Etzel y Walker (2004) citados en la obra de Mesa (2012), afirman que “el mercado está 
definido como las personas u organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero para gastar y 
voluntad para gastarlo” (p. 64). En esta misma obra (Céspedes Sáenz, 2010) Solomon y Stuart 
(2001) exponen que “el mercado son todos los clientes actuales y potenciales, que comparten una 
necesidad común que un producto específico puede satisfacer, con los recursos y el deseo de 
hacer el intercambio y que tienen la autoridad para hacerlo” (p. 64). 
 
El autor Mesa (2012) concluye, que para que exista el mercado deben concurrir 
compradores y vendedores de un producto y para definirlo se requiere identificar, tanto los 
motivos, las necesidades y los deseos de los compradores, como los bienes y servicios que 
ofrecen los vendedores para satisfacer esos motivos, necesidades y deseos y también, que los 
primeros dispongan de dinero para gastar y voluntad para hacerlo. 
19 
Comportamiento del consumidor: 
 
El autor Mesa (2012) en su obra cita a Solomón (1997) quien explica el comportamiento 
del consumidor como “el proceso que atraviesan los individuos o grupos para identificar, 
seleccionar, comprar, usar o rechazar bienes, servicios, ideas o experiencias, útiles en la 
satisfacción de sus necesidades y deseos” (p. 65).  Otro aporte, es el de la autora Limas (2012) 
quien aluce que: 
“el comportamiento del consumidor se refiere a la forma en que compran los 
consumidores finales, individuos y hogares que adquieren productos para consumo 
personal, esto es de vital importancia al momento de diseñar cualquier tipo de estrategia o 
plan, analizando las diferentes alternativas en la empresa, que le permitan a ésta 
diferenciarse de su competencia”   (p. 45). 
 
Factores que influyen en el comportamiento de compra del consumidor: 
 
En su misma obra la autora Limas (2012) cita a Kotler (s.f.) donde define los factores que 
influyen en el comportamiento de compra del consumidor final, estos son: 
 Factores culturales: cultura, subcultura y clases sociales.  
 Factores sociales: grupos de referencia, familia, roles y status. 
 Factores personales: edad, ocupación, situación económica, estilo de vida y 
personalidad.  
 Factores psicológicos: motivación, percepción, aprendizaje, creencias y actitudes. 
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Segmentación del mercado: 
 
Los autores Fernández y Torres (2006) citan a Lamb (s.f.) en su obra, quien define la 
segmentación como “el proceso de dividir un mercado en segmentos o grupos identificables, más 
o menos similares y significativos, con el propósito de que el mercadólogo ajuste las mezclas de 
mercadotecnia a la medida de las necesidades de uno o más segmentos específicos” (p. 2). 
 
Por su parte Mesa (2012) indica que el proceso de segmentación parte de estudios 
informales y formales del mercado para obtener información pertinente relacionada con motivos 
de compra, necesidades, deseos, características geográficas y demográficas de la población, así 
como gustos, preferencias, valores, personalidad, estilos de vida, actitudes, comportamientos y 
tamaño del mercado, entre otras variables, que permitan hacer una representación precisa de los 
diferentes integrantes del mercado. 
 
Limas (2012) en su obra indica que la segmentación parte del hecho de que el mercado es 
heterogéneo, lo cual hace necesario que las empresas lo dividan en grupos o segmentos 
homogéneos y más pequeños, identificando y seleccionando el mercado meta que desean atender 
de la mejor manera, mediante la satisfacción de las necesidades de acuerdo con cada segmento. 
 
Adicionalmente Fernández y Torres (2006) explican que la esencia de la segmentación es 
conocer realmente a los consumidores pues uno de los elementos decisivos del éxito de una 
empresa es su capacidad de segmentar adecuadamente su mercado ya que es necesario, debido a 
que las empresas no pueden atraer a todos los compradores del mercado, pues los compradores 
21 
son demasiado numerosos, están muy dispersos o son muy variados en cuanto a sus necesidades 
y costumbres de compra. 
 
Tipos de segmentación de mercado y características: 
 
La autora Limas (2012) enseña los tipos de segmentación que existen son:  
 Segmentación geográfica. 
 Segmentación demográfica. 
 Segmentación psicográfica 
 Segmentación de comportamiento o conductual 
 
 
Figura 1. Tipos de segmentación de mercado. Fuente: (Limas Suárez, 2012) 
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Tamaño y nicho del mercado: 
 
El autor Palacios (2015) orienta que en este tópico se trata de buscar objetivamente, y con 
base en fuentes de información reciente y confiable, cuántos clientes posibles pueden tener la 
empresa, dónde están, quiénes son y cuál puede ser su demanda. Para esto se pueden especificar 
algunos detalles de los futuros clientes: edad, sexo, estado civil, ingreso mensual, etc. Es decir, 
se debe establecer el nicho de mercado donde operará la empresa o negocio con elementos como:  
Tips para vendedores.  
 Programación neurolingüística.  
 Las nueve P.  
 Producto.  
 Investigación de mercados.  
 Promociones.  
 DOFA.  
 Canal de distribución.  
 Publicidad. 
 
En su misma obra Palacios (2015) concluye que las empresas con estrategia de nichos de 
mercado evitan las confrontaciones directas con las empresas más grandes mediante una 
especialización por líneas de mercado consumidor, producto o mezcla de mercadotecnia. De esta 
manera logran ser tan rentables como sus competidores más grandes. 
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El mercado objetivo, o potencial, o target group, o meta: 
 
“Es un conjunto de clientes bien definido cuyas necesidades la compañía planea 
satisfacer y hacia el que la organización trata de orientar su esfuerzo de mercadotecnia”, 
(Céspedes Sáenz, 2010, pág. 27) define en mercado meta. Así mismo expone que el mercado 
objetivo puede conformar la ambición total de la compañía o puede ser visto como un cojín de 
lanzamiento para una posterior expansión hacia otros segmentos del mercado. 
 
Por su parte Mesa (2012) define el mercado objetivo, como los mercados que la empresa 
ha decidido servir con sus productos ofrecidos en venta y hacia los que la empresa orienta todos 
sus esfuerzos para desarrollar sus programas de marketing y alcanzar el logro de sus objetivos. 
 
Estrategias: 
 
Mesa (2012) define la estrategia como un conjunto de acciones que los gerentes realizan 
para lograr los objetivos de una firma. Chandler (1962) citado por Mesa (2012) sostiene que 
“estrategia es el elemento que determina las metas básicas de largo plazo de una empresa, así 
como la adopción de cursos de acción y la asignación de recursos necesarios para alcanzar estas 
metas” (p.170), siendo esta definición la más aceptada por los tratantes del tema. 
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Estrategia de marketing: 
 
Céspedes (2010) sustenta que “La estrategia de marketing es la lógica de mercadotecnia 
mediante la cual el negocio espera lograr sus objetivos de mercadotecnia” (p. 31). Así mismo 
señala que esta estrategia consta de estrategias específicas acerca de mercados meta, mezcla de 
marketing y nivel de gastos de marketing. 
 
Planes: 
 
Limas (2012) define “los planes son el resultado del proceso de planeación y pueden 
definirse como diseños o esquemas detallados de lo que habrá de hacerse en el futuro, y las 
especificaciones necesarias para realizarlos” (p. 241). 
 
Planeación táctica: 
 
En su misma obra la autora Limas (2012) indica que la planeación táctica parte de los 
lineamientos sugeridos por la planeación estratégica y se refiere a las cuestiones concernientes a 
cada una de las principales áreas de actividad de las empresas (finanzas, mercadeo, producción, 
etc.) y al empleo más efectivo de los recursos que se han aplicado para el logro de los objetivos 
específicos. 
 
 
 
25 
Plan estratégico de marketing: 
 
Limas (2012) señala  
“el plan estratégico de marketing es una herramienta de gestión importante y elemental 
para todo tipo de empresa; la aplican aquellas empresas orientadas al mercado para ser 
competitivas. Es un documento escrito, que define y especifica las acciones necesarias 
para alcanzar los objetivos empresariales. Se realiza para un bien o servicio, una marca o 
una línea de producto” (p. 245). 
 
Mezcla de marketing: 
 
Mezcla de marketing o marketing mix, se define como el conjunto de herramientas que 
utiliza una empresa para conseguir sus objetivos de marketing, es así como lo indica Mesa 
(2012) y a su vez cita a McCarthy (1960) quien clasificó estos instrumentos en cuatro grandes 
grupos que denominó las cuatro P de marketing:  
 
 Producto 
 Precio 
 Promoción  
 Plaza  
Cada uno de los anteriores, elementos de decisión. 
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Promoción: 
 
Limas (2012) indica que la promoción también se le conoce como comunicación, 
corresponde a otra variable importante del marketing mix, la cual debe estar coordinada junto 
con las variables ya vistas, producto, precio y plaza en una compañía para lograr una 
comunicación eficaz. La autora profundiza que esta variable hace referencia a todas aquellas 
actividades que desarrolla la empresa para dar a conocer, recordar o informar sobre el producto 
al mercado objetivo con el fin de estimular la compra y uso del mismo. 
 
Por su parte el autor Mesa (2012) especifica los elementos que integran la mezcla de la 
comunicación de marketing y describe cada uno de ellos. 
 
 Publicidad (advertising): La empresa se comunica con el público objetivo a través 
de los medios. Es cualquier forma pagada, de presentación y comunicación no 
personal de ideas, bienes o servicios, por un patrocinador identificado. 
Plataformas de comunicación: anuncios impresos en los medios, empaque, 
dibujos animados, folletos, carteles y volantes, directorios, escarapelas, material 
audiovisual, símbolos, logotipos y videos. 
 
 Marketing directo: Consiste en la comunicación directa con consumidores 
individuales seleccionados cuidadosamente a fin de obtener una respuesta 
inmediata para crear y cultivar unas relaciones duraderas con los clientes. La 
comunicación mediante el marketing directo se hace en forma individual uno a 
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uno. Plataformas de comunicación: catálogos, mensajes por correo, telemarketing, 
compras por internet, compras por tv, mensajes por fax, correo electrónico, correo 
de voz. 
 
 Promoción de ventas (sales promotion): Son actividades de comunicaciones de 
marketing a corto plazo, diferentes a publicidad y venta personal para fomentar la 
prueba o la compra del producto. Plataformas de comunicación: ferias, 
exposiciones, concursos, juegos, bonificaciones, ofertas, capacitaciones, 
financiación con tasas de interés bajas, demostraciones, cupones y todo lo que la 
creatividad e imaginación del personal de marketing pueda generar con este 
elemento tan importante como es la promoción de ventas. 
 
 Merchandising: Son actividades de comunicación visual que involucra casi todo 
en el punto de venta: las marcas, el empaque, el precio, la promoción de ventas, el 
mensaje publicitario como apoyo masivo, la iluminación, distribución, circulación 
de usuario o comprador, señalización, música y el servicio posventa; todo 
destinado a incrementar la rotación del producto. Implica creatividad para la 
identificación del producto en una vitrina, estand, sección o punto de venta, 
optimizando la disponibilidad del producto con el único propósito de provocar el 
acto de compra.  
 
 Relaciones públicas (lobbying): Son actividades de comunicación de marketing 
que generan opiniones positivas, bien sea personalizadas o través de los medios, 
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enfocadas hacia los objetivos de la organización en cuanto a creación o 
mantenimiento de la imagen de la empresa o de los productos, a largo plazo. 
Busca cultivar las buenas relaciones con los públicos diversos de una empresa 
(lobbying). Plataformas de comunicación: boletines de prensa, discursos, 
seminarios, donaciones, relaciones con la comunidad, revistas de la empresa, 
reportes anuales, medios de identidad. 
 
 Venta personal (Personal Selling): Actividades de comunicación en marketing, 
individual y personalizada aplicada por la fuerza de ventas de la empresa; es lo 
más inmediato a la venta. Plataformas de comunicación: presentaciones de ventas, 
reuniones de ventas, programas de incentivos, muestra, ferias y espectáculos 
comerciales. 
 
 Eventos y experiencia: Conjunto de actividades y programas patrocinados por la 
empresa destinados a crear interacciones con la marca. Plataformas de 
comunicación: eventos deportivos, entretenimiento, festivales, exposiciones 
artísticas, visitas a las fábricas, actividades en la calle. 
 
Antecedentes de la alimentación: 
 
Los autores Benito, Calvo y Gómez (2014), se remontan a la historia de la evolución 
nutricional del hombre, exponiendo que el hombre a lo largo de sus etapas de transformación 
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alimenticia ha estado sujeto a una diversidad de cambios medioambientales de su habitad. Ellos 
describen estos cambios así: 
 
Inicialmente, su nomadismo fue respaldado por la gran extensión de bosques tropicales, 
donde la abundancia de alimentos y vegetales le permitía vivir plácidamente, hasta la 
desaparición de las selvas húmedas que lo sumió en periodos de terrible escasez y precariedad 
alimentaria, conociendo periódicamente hambrunas.  
 
A esta época le siguió un cambio drástico en su dieta por la ausencia de productos 
vegetales, transformándose en carnívoro, dependiente de proteínas de origen animal. 
Seguidamente los anteriores autores, comentan que hace unos 15.000 años después de la última 
glaciación, comenzó el desarrollo de la agricultura y ganadería. 
 
Los autores comentan, que los datos acerca de la evolución alimenticia humana, se han 
conocido gracias a la etnología de las sociedades de cazadores y recolectores, que a su vez 
justifican los cambios fisiológicos de la especie, pues de acuerdo a las necesidades de 
alimentación el hombre sufrió modificaciones tan notorias como la forma de los dientes, las 
mandíbulas, cambios en el aparato digestivo, presencia de enzimas, entre otros. 
 
Otro determinante en la evolución, fue el descubrimiento del fuego pues el hombre lo usó 
para cocinar los alimentos que disponía aportando un gran avance nutritivo y gastronómico. 
Finalmente, se dio un favorecimiento al desarrollo de la alimentación con los utensilios de cocina 
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rudimentarios, la domesticación de los animales y el cultivo de plantas transformando al hombre 
en sedentario. 
 
Ahora bien, contextualizando al lector con la realidad económica y social que influyen en 
la manera en que hoy se lleva a cabo la alimentación, se encuentra que se ha dado un crecimiento 
en la población urbana frente a la población rural que ha transformado la economía de 
autoconsumo, es decir cultivar y provisionarse de alimentos a sí mismo, en una economía de 
mercado y consumismo. Por otra parte, se ha presentado una reducción significante en el tamaño 
las familias, que en la actualidad se conforman de tres miembros, a diferencia de la familia 
tradicional en la que convivían varias generaciones frente a una famita nuclear de entre 10 a 12 
personas; lo cual ha generado la indiscutible necesidad de que todos los integrantes de la familia 
se vean obligados a salir de sus casas a cumplir sus obligaciones y permanecer fuera de ellas 
durante largas jornadas modificando totalmente las formas, tradiciones y hábitos de alimentación 
de las personas obligándose a utilizar completa o parcialmente los restaurantes o las comidas a 
domicilio, de las cuales no se tiene seguridad de la procedencia de los alimentos y su manejo.  
 
Otras modificaciones sociales incidentes en la alimentación son el aumento de las 
personas que viven solas, las divorciadas, la permanencia en el hogar de hijos mayores de 30 
años que no se han independizado entre otras que muy directamente han influido sobre el 
planteamiento de la alimentación familiar, la utilización de los servicios de restaurantes, el 
incremento en el hogar de alimentos transformados e industrializados y una forma de comer muy 
informal alejada de las formas tradicionales de consumo y nutrición familiar que permitían una 
cierta transmisión de conductas alimentarias y el establecimiento de unas normas.  
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Por esta razón los autores señalan que los profesionales de la antropología social cumplen 
una interesante función en el análisis e interpretación de las encuestas alimentarias en las partes 
correspondientes a hábitos alimentarios, creencias y comportamientos relacionados con la 
alimentación. 
 
Contexto actual: 
 
Ansorena, y Martínez (2010), aportan en su obra que los avances que han experimentado 
durante los últimos años las Ciencias de la Alimentación están permitiendo disponer de técnicas 
y estudios que evidencian el papel que desempeñan los nutrientes y otros componentes de los 
alimentos en la salud. Así mismo, afirman que en los inicios del siglo XXI la sociedad se 
encuentra inmersa en un contexto en el que la demostración científica de los beneficios 
saludables de los alimentos es una tarea impulsada por organismos nacionales e internacionales 
que velan por la salud de la población. 
 
Benito; Calvo y Gómez (2014) aseveran que no se puede entender la antropología de la 
alimentación actual si no se analizan los datos relativos a la estructura y organización de las 
poblaciones y que difícilmente se diseñarán acciones y programas de política alimentaria si no se 
valoran los elementos que constituyen las formas de vida de las poblaciones, se enmarcan en los 
recursos existentes y en las necesidades sentidas de las mismas. Cada época exige una respuesta 
a las necesidades que se plantean y el estudio de los comportamientos alimentarios son muy 
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representativos de los estilos de vida, de la jerarquía de valores imperantes y de las presiones que 
los han configurado. 
 
Aludiendo a los antecedentes expuestos anteriormente que relacionan como se han 
modificado las tradiciones de alimentación en las familias y personas se liga a la contribución de 
Hernández y Martín (2008) donde refieren que el origen de las enfermedades actuales derivadas 
de la mala alimentación, siguen relacionándose con una interacción genética y ambiental, siendo 
más importante la parte ambiental o conductual, que se establecen por un desequilibrio entre la 
ingesta y el gasto energético, es decir durante el día se ingiere más de lo que se gasta. 
 
También las autoras exponen que los cambios no sólo se producen en los tipos de 
alimentos consumidos con desarrollo industrial y acelerado que actualmente se practica por 
medio de modificaciones químicas y físicas a los cultivos y los animales que se consumen, sino 
también, en las prácticas culturales asociadas. Indican pues que la comida familiar tradicional 
pasa a ser una práctica en extinción, los cambios en el rol social de la mujer, el sistema 
tradicional de familia y los horarios de colegio o de trabajo repercuten en los aspectos de compra 
y preparación culinarias de los alimentos y obligan a realizar una o más comidas fuera de casa, 
incluso las personas pueden estar en la misma casa pero no comen juntas, produciendo un 
picoteo individual sin respetar horarios de comidas, en forma solitaria frente al televisor. 
 
Además responsabilizan la evolución mediática y de telecomunicaciones que apunta 
hacia una desestructuración de las pautas culturales de la alimentación de cada región y al 
aumento de la alimentación solitaria y fuera de control, donde las pautas culturales de 
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alimentación son dinámicas y están siendo constantemente intervenidas en la actualidad por los 
mensajes emanados desde los medios de comunicación y la moda, que inducen al consumo de 
determinados alimentos o tipos de cocina, esto sin olvidar la serie de ventajas que representan el 
progreso técnico y tecnológico, como ascensores, automóviles, escaleras eléctricas, entre otros; 
el acortamiento de las distancias y todos los cambios sociales comentados anteriormente 
comportan una disminución de la práctica de actividad física y un aumento en el tiempo 
dedicado a la televisión, ordenador y los videojuegos, que conlleva a un ahorro de energía 
importante reduciendo la vida a un sedentarismo, en gran parte, responsable del nacimiento, 
incremento y progreso de la existencia de las enfermedades derivadas de la mala alimentación 
entre estas la más destacada y con mayores índices de incidencia como lo es la obesidad. 
 
Obesidad:  
 
La obesidad se define como un exceso de tejido adiposo, que acompaña a un aumento del 
peso corporal, con respecto a lo que correspondería según género, talla y edad, así lo indican 
Ansorena y Martínez (2010) 
 
Hernández y Martín (2008) citan en su obra, que la obesidad por su aumento alarmante 
ha sido clasificada por la Organización Mundial de la Salud (OMS) como la «Epidemia del Siglo 
XXI» anotan que en España existen desde el año 2000 estudios que ponen de manifiesto este 
problema y en el último estudio de la Sociedad Española para el Estudio de la Obesidad se reveló 
como en 10 años la obesidad en España se ha multiplicado por dos, pasando del 5% en 1991 al 
10 % en el 2001 solo en los niños. 
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Por su parte el autor Daza (2006) define la obesidad como una enfermedad crónica 
multifactorial compleja que se desarrolla por la interacción del genotipo y el medio ambiente 
dando certeza a las teorías y aportes antes expuestos por otros autores. También indica que el 
conocimiento sobre cómo y porqué se produce la obesidad es aún incompleto, pero está claro que 
el problema tiene su raíz en factores sociales, culturales, de comportamiento, fisiológicos, 
metabólicos y genéticos, que en síntesis la obesidad es un problema de desequilibrio de 
nutrientes, que se traduce en un mayor almacenamiento de alimentos en forma de grasa, que los 
requeridos para satisfacer las necesidades energéticas y metabólicas del individuo, y 
comparativamente, las personas obesas ingieren más energía con los alimentos que las personas 
delgadas. 
 
Daza (2006) en su misma obra refiere que la obesidad resulta cuando se aumenta el 
tamaño y el número de las células grasas (adipocitos) de una persona. Un individuo adulto de 
tamaño y peso promedio tiene entre 25 y 30 billones de adipocitos, pero cuando su peso se eleva, 
estas células aumentan de tamaño inicialmente y luego su número se multiplica. Cuando una 
persona comienza a perder peso, las células grasas disminuyen de tamaño, pero el número se 
mantiene constante, lo cual explica la dificultad de bajar en forma permanente el peso excesivo. 
Cada célula grasa pesa muy poco (alrededor de 0.4 a 0.6 microgramos), sin embargo, el peso de 
billones y billones de células grasas elevan significativamente el peso corporal. Aunque no es 
práctico contar y medir los adipocitos de una persona, la ciencia ha logrado diseñar métodos 
fáciles para determinar la obesidad. Se ha comprobado mediante observación directa de la 
ingesta de alimentos, que las personas obesas eligen y consumen comidas más abundantes que 
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las delgadas. Y en estudios sobre comportamiento alimenticio se ha visto que la variabilidad, 
tamaño y contenido energético de las comidas depende del lugar donde se hacen. 
 
Otro aporte de los autores Ansorena y Martínez (2010) contextualizan en el tema 
indicando que actualmente, la obesidad constituye una de las alteraciones metabólicas de mayor 
repercusión no solo desde el punto de vista sanitario, sino también desde el ámbito psicológico, 
social y económico. El rápido aumento de la prevalencia de obesidad, tanto en los países 
industrializados como en los países en vía de desarrollo, indica que un alto porcentaje de la 
población vive en condiciones que conllevan un desequilibrio energético y constituye una grave 
amenaza para la salud pública, debido al aumento del riesgo de enfermedades asociadas como la 
diabetes, la hipertensión, las alteraciones inmunológicas, entre otras, y por el coste sanitario 
derivado en el que el estilo de vida de hábitos dietéticos inadecuados y sedentarismo implican. 
Este incremento generalizado en la prevalencia de la obesidad está llegando incluso a representar 
un 50% de la población mayor de 40 años en los Estados Unidos. En Europa, mediante el 
proyecto MONICA de la OMS se estableció una prevalencia de obesidad superior al 10%. 
 
Tendencias actuales de alimentación: 
 
Fornons y Aguilar (2014) en su obra, cuestionan si existen imposiciones sociales sobre la 
naturaleza humana, es decir comer y alimentarse es una necesidad universal del ser humano, pero 
este hecho natural en las sociedades habidas y por haber entra de lleno en el territorio de lo 
cultural y social. Así pues, en las sociedades la alimentación no puede desligarse de términos 
como colectividad, poder, interés general, interés particular y un sinfín de términos 
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eminentemente producto de la vivencia y convivencia entre humanos. En el cuestionamiento, 
estos temas son abordados no desde su composición nutricional, variabilidad de alimentos, 
especificidad de nutrientes o técnicas culinarias empleadas, pues esto ya va implícito, lo esencial 
es conocer si socialmente se está forzando e imponiendo a las personas nuevas tendencias de 
alimentación o si como individuo social participa de forma libre y voluntaria de estas dietas 
existentes. 
 
Los autores (Fornons & Aguilar, 2014) analizan la dieta y la representación del cuerpo, 
con su modelo donde el binomio naturaleza-cultura siempre está presente de forma consciente 
y/o inconsciente en todo lo que se es humano, el concepto de cuerpos bellos, cuerpos feos, 
cuerpos sanamente alimentados, cuerpos enfermizamente alimentados, todo ello repercutiendo 
en el determinante hecho de que actualmente el cuerpo se ha convertido en la imagen de 
presentación del estilo de vida y del estatus social del individuo, también relacionan la figura 
corporal con la capacidad de autocontrol y de cuidado que el individuo es capaz de dispensar a sí 
mismo, y con el resultado de las opciones de consumo que escoge; todo ello referenciado a los 
patrones de belleza de más prevalencia del momento que hayan sido establecidos por la 
publicidad y la moda. 
 
Fitness: 
 
Según Bustillo (2011), actualmente se está viviendo un imparable auge del mundo del 
fitness y de la cultura y filosofía deportiva pues es normal ver que cada vez son más las personas 
que practican actividad física de forma cotidiana, ya sea al aire libre como andar, correr, pasear 
37 
en bicicleta o acudiendo de forma programada a las instalaciones de algún club deportivo o 
gimnasio. 
 
Esto se debe precisamente a dos razones muy bien diferenciadas; los medios de 
comunicación como la televisión, la radio y la prensa, están bombardeando continuamente con 
información acerca de la práctica deportiva y aunque paradójicamente ofertan continuamente 
alimentos y, al mismo tiempo, postulan cánones estéticos definidos por la delgadez; 
pudiéndosela definir como «la gran fábrica de obesos tristes» de acuerdo con lo expuesto por 
Hernández y Martin (2008). 
 
El objetivo de la estética es muy importante, porque gracias a él se puede llegar a la 
siguiente razón de la práctica deportiva, que es la salud. Es de sobra mencionar que el 
sedentarismo y el no movimiento conlleva más rápidamente a la enfermedad y al envejecimiento, 
ya que el sistema biológico del ser humano no está diseñado para estar parados, sino todo lo 
contrario.  
 
Bustillo (2011) define el fitness como toda una cultura, la cual en la actualidad tiene 
muchos seguidores y practicantes de actividades enfocadas a la consecución de una vida fitness. 
Es decir, se ha transformado en todo un fenómeno de filosofía de vida sana. El fitness no es una 
actividad concreta, sino toda aquella disciplina organizada y distribuida de manera correcta, para 
la obtención de los cinco componentes del fitness. Estos son:  
 Resistencia cardiorrespiratoria.  
 Resistencia muscular localizada.  
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 Fuerza muscular.  
 Flexibilidad general.  
 Composición corporal óptima. 
 
Cuando una persona se hace practicante cotidiana de una actividad física que regule y 
potencie los cinco componentes anteriormente mencionados, puede decirse que está realizando 
una actividad fitness. El fitness busca en última instancia la consecución plena de una buena 
salud física y mental, por eso, a las actividades fitness también se las ha denominado actividades 
de salud. 
 
Ansorena y Martínez (2010) citan en su obra a Hipócrates (s.f.) quien escribió hace 2.500 
años: “Sólo con la comida el hombre no se mantendrá sano; también debe hacer ejercicio físico. 
El alimento y el ejercicio, aunque poseen cualidades diferentes, sin embargo, trabajan juntos para 
crear salud” (p. 175). 
 
Por su parte, Bustillo (2011) en su obra aborda el tema de la alimentación desde la óptica 
del deporte y la vida sana determinando que la alimentación es vital para los seres vivos. Sin los 
nutrientes necesarios, un organismo comienza poco a poco, a perder facultades físicas y 
cognitivas, que pueden dar lugar a problemas más graves, y en casos exagerados, llegar a la 
muerte. Explica que se debe ingerir diariamente la cantidad de calorías que se necesitan para 
realizar las actividades cotidianas. Un exceso se traducirá en cúmulos de grasa y sobrecarga 
orgánica, y hará que se pierda facultades físicas y psíquicas, que si se mantienen durante un 
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tiempo prolongado pueden hacer estragos en el organismo, y en estados límite, producir el 
fallecimiento. 
 
El autor puntualiza la importancia de la cantidad de calorías como la calidad de las 
fuentes alimenticias de las que provengan, pues expone que existen alimentos considerados 
sanos y otros considerados no tan sanos, e incluso insanos. Siendo ese el momento cuando se 
encuentra la necesidad de hablar de la calidad nutritiva de los alimentos, debido, sobre todo, a su 
composición química (agua, hidratos de carbono, proteínas, grasas, vitaminas, sales minerales y 
fibra alimenticia). La calidad del alimento puede variar según sus condiciones de producción, los 
sistemas de almacenamiento y manipulaciones industriales. 
 
Cultura Fitness: 
 
Según Vanguardia (2016), el término fitness “es aquella actividad motriz regular, 
planificada y ejecutada con el firme propósito de conseguir o mantener un cuerpo en condiciones 
óptimas, tanto estéticas como de salud”. 
 
Así mismo Vanguardia (2016) indica que la cultura fitness, además de incluir una 
determinada rutina de ejercicios físicos, también incluye una nutrición específica y apropiada, un 
respectivo descanso, esto debido a la importancia de obtener una determinada relajación tanto 
fisiológica como mental. También resalta que el termino fitness contrae dos definiciones 
importantes, una es en la que se hace referencia al estado general de bienestar y salud, obtenido 
por medio del desarrollo de una vida sana, y de la realización de un ejercicio regular continuo en 
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el tiempo. Y la segunda definición se refiere al conjunto de actividades físicas que normalmente 
se agrupan bajo la palabra fitness y que suelen ser realizadas normalmente en áreas deportivas 
específicas o gimnasios especializados. 
En síntesis, lo aportado (Vanguardia, 2016) indica que esta actividad que ha sido de gran 
tendencia en los últimos tiempos, hace referencia a un grupo de actividades deportivas, 
compuesta por el equilibrio y la alimentación balanceada, logrando en el ser humano un 
mejoramiento general de bienestar, ya sea en adultos como también en niños. 
 
Productos Alimenticios Fitness: 
 
Gottau (2015) expone que actualmente se ha evidenciado el desarrollo de un mercado que 
está destinado específicamente a los consumidores que se preocupan por su salud y además por 
su apariencia física, este mercado está basado en la comercialización de los alimentos fitness o 
de otro modo también llamado “fit food”, este tipo de alimentación se ha vuelto moda y ha 
generado una gran tendencia en la industria alimenticia. 
 
Dicho lo anterior, la autora (Gottau, 2015) explica que dentro de los productos 
alimenticios fitness que se pueden destacar hoy día, están los cereales de desayuno, yogures 
especiales, barritas de frutas y cereales con diferentes fines, chips de frutas y verduras u otros 
productos que la industria ha ido desarrollando para amoldarse a las necesidades del consumidor 
actual. También se debe tener en cuenta que a la hora de comprar estos alimentos se debe 
observar el tipo de empaque, su composición, el etiquetado entre otros aspectos. 
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Gottau (2015) explica que dentro de este grupo de alimentos fitness, existen dos tipos, los 
alimentos fitness industriales y los alimentos fitness naturales. Los alimentos fitness naturales se 
diferencian en que son productos que por su composición natural ofrece nutrientes para la salud 
y la forma física, estos son ideales para las personas que mantienen un estado físico activo. 
 
Por su parte la autora Barboza (2014) define como una comida natural aquella sin 
procesar, idealmente una comida con un solo ingrediente, ejemplo, manzana, pollo, avena, un 
solo nombre, un solo componente; aludiendo que estos alimentos ayudan a controlar la glucosa 
en sangre, ayudan a controlar mejor el peso y la grasa corporal, previene la diabetes, baja el 
colesterol, controla el apetito, etc. 
 
Gottau (2015) enlista y explica algunos de los productos fitness naturales más 
representativos: 
 
 Avena: Es un tipo de cereal que se puede encontrar sin refinamiento alguno y que 
ofrece además de una elevada proporción de fibra, proteínas vegetales, grasas 
buenas y minerales de gran importancia para la salud de un organismo activo tales 
como potasio, magnesio, calcio, hierro y otros. 
 
 Huevo: Es un alimento natural que es rico en proteínas de alta calidad y, además, 
provee vitamina A, carotenos, hierro y otros micronutrientes que el organismo 
necesita para funcionar adecuadamente. 
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 Frutos secos: Dentro de este tipo de alimentos se encuentran las almendras, 
nueces u otros, este tipo de frutos concentran energía de buena calidad, aportan 
antioxidantes, calcio, magnesio, potasio, hierro y, además, vitamina E y selenio, 
que es de gran ayuda para la recuperación física. Además, son fuente de grasas 
insaturadas que protegen la salud cardiovascular. 
 
 Plátano: Como otras frutas frescas, es un alimento muy sano y nutritivo, pero el 
plátano tiene la particularidad de ofrecer una mayor cantidad de hidratos de 
carbono que pueden ser muy útiles en la dieta del deportista, y, además, es una 
excelente fuente de potasio, mineral clave para el funcionamiento del sistema 
nervioso y muscular. 
 
 Legumbres: Son muy ricas en fibra, tienen fitoesteroles naturales que ayudan a 
reducir el colesterol en el organismo y, además, ofrecen hierro, calcio, potasio, 
magnesio y otros nutrientes buenos para la salud de cualquier persona. Y para los 
deportistas, resultan una buena fuente de hidratos complejos que también, resultan 
muy saciantes y por ello, son ideales para quienes buscan perder peso. 
 
 Semillas: Tal como los frutos secos, con las semillas se puede obtener nutrientes 
de forma concentrada y ya sea como snack entre horas o como una fuente de 
grasas buenas y proteínas vegetales en medio de una comida principal, estos 
alimentos pueden denominarse fitness naturalmente. 
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 Pescado: Tanto el pescado azul con mayor contenido de omega 3 como el pescado 
blanco, reducido en grasas y calorías, pero con gran cantidad de proteínas de 
calidad constituyen alimentos fitness naturales, pues son nobles ingredientes ricos 
en minerales y vitaminas que pueden ayudarnos a cuidar la salud con su ingesta. 
 
Barboza (2014) define los alimentos procesados como aquellos que tienen intervención 
humana, menos fibra, a los que les añaden azúcar y grasas malas para mejorar sabor, para 
generar adicción y utilizan ingredientes económicos para mejorar la rentabilidad del producto y 
son de baja calidad, también les agregan químicos y conservantes para que el producto dure más, 
lo cual afecta el ambiente químico del cuerpo de manera negativa. 
 
López (2015) en su artículo menciona que el mercado ofrece diferentes formas para 
adelgazar o mantener una dieta adecuada, sin embargo, en Colombia por cada cuatro personas 
con sobrepeso, tan solo una es consciente del problema. Además, en el país según las estadísticas 
día a día incrementa el número de habitantes con kilos de más. En consecuencia, las dietas 
alimenticias que ofrecen bajas calorías y garantizan buena alimentación, se convierten en una 
solución para estos individuos, esto genera que el nicho de comida sana sea grande y requiera de 
quienes quieran entrar a invertir en el negocio. 
 
El autor López (2015) en su escrito cita lo dicho por Carolina Lorduy (s.f.), Directora 
Cámara de alimentos de la ANDI: “Las empresas están sacando líneas de productos fitness más 
saludables, esta es una tendencia mundial y Colombia no se ha quedado atrás” (p. 1). Así 
también citó lo dicho por Juan Diego Vanegas (s.f.), Fundador de Fitness Food Solutions: “Hoy 
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en día las personas ven como una inversión, más que como un gasto, el pagar un plato de comida 
saludable, reiteramos que esto no es hacer dieta” (p. 1). 
 
Dentro del mundo de la alimentación fitness se encuentra también los suplementos 
nutricionales, los cuales cada día aumentan el número de marcas oferentes y personas 
demandantes de estos. Según el autor Essink (2014) en la actualidad la mayoría de deportistas 
utilizan suplementos nutricionales, ya que se ha comprobado la efectividad de estos gracias a 
estudios científicos, estos suplementos consiguen aumentar la calidad de vida, el rendimiento 
deportivo y el bienestar de quienes los consumen. 
 
Essink (2014) define los suplementos como concentrados de sustancias que sirven para 
incrementar la ingesta dietética total, complementarla o suplir algún componente dietético en 
nuestra ingesta diaria, pueden consumirse para diferentes objetivos, ya sea como fines 
terapéuticos sea para aumentar la fuerza, resistencia o velocidad o por falta de tiempo en nuestro 
día a día. 
 
La autora Valdés (2015) en su artículo menciona lo dicho por el nutricionista deportivo 
Andrés Felipe Zapata (s.f.): “En estos suplementos podemos encontrar beneficios como 
reparación del tejido muscular, incremento en la síntesis de proteínas, control del apetito y 
saciedad, retraso de la fatiga, reparación del glucógeno y niveles de energía” (p. 1). Además, 
aseguró que las proteínas, por ejemplo, permiten mediante una adecuada alimentación, 
entrenamiento y descanso, la correcta reparación del tejido muscular.  
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Valdés (2015) relaciona en su reportaje algunos beneficios y ventajas de los suplementos: 
 
 Practicidad: Los suplementos permiten ingerir nutrientes de manera práctica, para 
quienes no gozan de tiempo para preparar sus comidas. 
 
 Velocidad de absorción: la mayoría de ellos alcanzan el torrente sanguíneo en 
menor tiempo de lo que lo hacen los alimentos, por ellos son excelentes para 
brindar energía y la recuperación muscular posterior al ejercicio. 
 
 Evidencia científica: muchos de los ingredientes contenidos en ellos cuentan con 
amplio respaldo científico por entidades internacionales de vanguardia dedicadas 
a la investigación de estas sustancias. 
 
La autora Clark (2010) es su obra señala que no se puede dudar de que la industria de los 
productos deportivos, y los suplementos ha experimentado un gran crecimiento, donde los 
competidores luchan por ganar, y la publicidad de este tipo de productos nos hace creer que la 
nutrición comercial es la mejor forma de optimizar la salud y el rendimiento. Pero hace énfasis 
en que, aunque estas son maneras cómodas de llevar una buena nutrición, los suplementos no son 
alimentos, y, por tanto, se deben usar como complemento de una dieta sana y equilibrada con el 
fin de ayudar a conseguir un mejor rendimiento y resultados.  
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El autor Essink (2014) clasifica y menciona algunos de los suplementos más 
representativos en el mercado: 
 
 Aminoácidos: son las unidades fundamentales y estructurales de las cuales se 
forman las proteínas. En el deporte es muy común el uso de lo que se conoce 
como BCAA (Branched-Chain Amino Acids) o aminoácidos de cadena 
ramificada que son la leucina, isoleucina y valina, estos tres aminoácidos se 
utilizan cuando la persona lleva una dieta baja en calorías o baja en carbohidratos 
o también para prevenir el deterioro de la masa muscular y mejorar el 
rendimiento. 
 
 Proteínas: la más conocida es la proteína del suero de la leche, sirve para el 
desarrollo de la masa muscular, para reparar el tejido y prevenir que el cuerpo 
gaste músculo. 
 
 La creatina: es una sustancia natural que se encuentra en el organismo, sin 
embargo, en el mercado se encuentra un producto químico para aumentar esta 
sustancia en el cuerpo. Se usa normalmente para mejorar la fuerza, la potencia y 
la ganancia de masa muscular. 
 
 Suplementos de pre-entrenamiento y post-entrenamiento: Los primeros aumentan 
el rendimiento y fuerza durante la actividad física, mientras los segundos pueden 
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ser aminoácidos como la glutamina que ayuda a que el cuerpo se recupere más 
rápido para una próxima sesión de trabajo. 
 
 Multivitamínicos: Son suplementos que contienen vitaminas y minerales se 
utilizan para que los niveles de defensa estén regulados. 
 
 Omega 3: Sirve para proteger el corazón y el colesterol bueno que el cuerpo 
necesita. 
 
Valdés (2015) en su artículo menciona las presentaciones de estos suplementos: Polvos, 
barras, geles, cápsulas, granulados y líquidos llenos de nutrientes y vitaminas. 
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Objetivos 
 
Objetivo General 
 
Identificar las principales características del mercado de alimentos fitness de la ciudad de 
Pereira. 
 
Objetivos Específicos 
 
 Identificar las características de los clientes de las tiendas de alimentos fitness de 
la ciudad de Pereira. 
 
 Caracterizar las tiendas de alimentos fitness de la ciudad de Pereira. 
 
 Describir las estrategias y tácticas de mercadeo aplicadas por las tiendas de 
alimentos fitness de la ciudad de Pereira. 
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Diseño Metodológico 
 
La investigación sigue un método descriptivo, basado en señalar las características de los 
actores que intervienen en el mercado de la alimentación fitness desde la oferta y la demanda. 
 
Se aplicaron dos encuestas para realizar la recolección de la información: encuesta a 
tiendas o almacenes y clientes. 
 
Proceso de Muestreo 
 
El grupo investigador tomo como base fundamental para definir el muestreo, el objetivo 
general de la investigación “Identificar las principales características del mercado de alimentos 
fitness de la ciudad de Pereira.”. En el desarrollo del objetivo se hace necesario encuestar tanto a 
clientes como proveedores para identificar las características de todos los agentes participes en el 
mercado fitness por lo que a continuación se desarrollan dos muestreos. 
 
Muestreo de la Demanda  
 
Definición de la demanda.  
 Elemento: clientes. 
 Unidad de muestreo: clientes de las tiendas de alimentos fitness. 
 Extensión: de la ciudad de Pereira. 
 Factor de tiempo: año 2017 
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“Identificar las características de los clientes las tiendas de alimentos fitness de la ciudad 
de Pereira.” 
 
Determinación de la demanda. Los elementos de la población meta, para la presente 
investigación enfoque en el cliente, estarán ubicados en las siguientes direcciones mencionadas, 
las cuales son los puntos de ubicación de los principales gimnasios en la ciudad de Pereira. 
 
 C.C. VICTORIA PLAZA CRA 11 BIS # 17 – 20 LC 500 SANTE BLUE GYM 
 C.C. ARBOLEDA AV. CIRCUNVALAR # 5 – 20 LC 501 SPINNING CENTER 
GYM 
 C.C. UNIPLEX CARRERA 13 13 - 50 PISO 5 Y 6 BODYTECH 
 
Muestreo de la Oferta 
 
Definición de la oferta.  
 Elemento: tiendas. 
 Unidad de muestreo: comercializadoras de alimentos fitness. 
 Extensión: de la ciudad de Pereira. 
 Factor de tiempo: año 2017 
“Caracterizar las tiendas de alimentos fitness de la ciudad de Pereira.” 
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Determinación de la oferta. Los elementos de la población meta, para la presente 
investigación enfoque en las tiendas, estarán ubicados en las direcciones de localización de los 
establecimientos mencionados y/o referenciados por los compradores de las mismas, datos 
recolectados durante la aplicación de la encuesta del cliente en la pregunta número 18. Esto 
debido a la complejidad de conseguir referencias fidedignas de la existencia de tiendas y 
comercializadoras de alimentos fitness, ya que su actividad económica se encuentra dentro de un 
amplio grupo sin lograr determinar la condicionante buscada con la presente investigación, que 
es el expendido de productos alimenticios fitness. 
 
Determinación de la Muestra 
 
Decisión del tamaño muestral.  
 Los objetivos del estudio: El grupo investigador para iniciar la determinación del 
tamaño muestral se remitió a los objetivos de la investigación con el fin de 
determinar la población meta del estudio y que tan delimitada podría ser para la 
realización del estudio. 
 
 Los conocimientos previos sobre el comportamiento de la característica en la 
población: Se conoce que actualmente es creciente el número de personas que se 
suman al consumo de este tipo de alimentos y al estilo de vida fitness, y se asume 
que las personas que llevan una vida deportiva activa son las más perfiladas para 
consumir este tipo de productos por lo que se requiere delimitar y enfocar el 
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estudio en este las personas con esta característica. Todo lo anterior con el fin de 
otorgarle a la investigación la mayor veracidad posible en su desarrollo. 
 
 Los recursos técnicos y financieros para obtener la información: Retomando el 
condicionante de este estudio, en el que se requiere realizar dos encuestas tanto a 
clientes como a las tiendas se necesitan dos fuentes de información: 
 
En el caso de los clientes, para determinar la cantidad de habitantes de la ciudad de 
Pereira que consumen alimentos fitness, se hace un enfoque en las personas que practican 
deporte o tienen una vida deportiva activa, para ello se recurre a una fuente fidedigna como lo es 
Pereira Como Vamos (2017), la cual proporciono el dato numérico de la cantidad de habitantes 
de la ciudad de Pereira que lleva una vida deportiva activa en su más reciente estudio publicado 
en el 2017 (años de estudio 2013-2016). 
 
En el caso de las tiendas se recurre a utilizar la técnica bola de nieve, debido a la 
dificultad de encontrar información fidedigna que permitieran determinar cifras de las tiendas 
fitness existentes en la ciudad de Pereira. Con este método al grupo inicial de encuestados, a 
quienes después de entrevistar, se les solicita que identifiquen las tiendas y lugares donde 
adquieren los productos fitness de su consumo mediante el instrumento de la encuesta aplicada 
en el numeral 18 pregunta abierta. 
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 El error máximo que se permitirá el analista:  Debido a que se tomó una población 
tan amplia en el caso de los clientes o consumidores de alimentos fitness, se 
determina que el error máximo tolerado es del 6%. 
 
Para las tiendas, no se tiene en cuenta esta determinación, ya que el tamaño de la 
población es pequeño y hace referencia a los datos obtenidos a través de los clientes.  
 
 La confiabilidad de la inferencia esperada por el analista: Se estima que la 
probabilidad de ajuste a la realidad sea de 0.95 para la presente investigación. 
 
Factores que Determinan la Muestra  
 
De la demanda. 
 Nivel de confianza: 0.95: 1.96 
 Error de muestreo permitido: 6% 
 Tamaño de la población: Se realizó una indagación de datos donde se logró 
obtener información de la Población de la ciudad de Pereira que es activa 
deportivamente según encuesta realizada por Pereira como Vamos (2017)en un 
estudio realizado entre los años 2013 y 2016 y publicada en el 2017, donde se 
determina que el número de habitantes de la ciudad de Pereira es de 472.000 cifra 
proyectada para el 2016 de acuerdo al censo realizado por el DANE en el año 
2005 y de esta población según la encuesta de Percepción Ciudadana, realizada 
también por PEREIRA CÓMO VAMOS indica que el 24% de los habitantes de 
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Pereira practica algún deporte o actividad física para un número de 113.280 
personas. 
 Probabilidad esperada de éxito: 50% 
 Calculo de la muestra: Población conocida 
 
La fórmula para calcular el tamaño de muestra cuando se conoce el tamaño de la 
población es: 
 
 
Figura 2. Fórmula para calcular el tamaño de muestra cuando se conoce el tamaño de la población. 
Fuente: (psyma, 2015) 
 
En donde: 
 
Tabla 1 
Datos cálculo de la muestra 1 
Variables Resultado 
N= tamaño de la población 113280 
Z = nivel de confianza, 1,96 
p = probabilidad de éxito 0,5 
q =1- P probabilidad de fracaso 0,5 
d = error máximo admisible en términos de proporción 0,06 
Fuente: Trabajo de Investigación 
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n=               113280 x (1,96)2 x 0.5 x 0.5_______                  
      (0.06)2 x (113280 - 1) + (1,96)2 x 0.5 x 0.5 
 
n=    108794.112 
          408.7648 
 
n= 266.1533283 
 
Se requeriría encuestar a no menos de 266 habitantes de la ciudad de Pereira para poder 
tener una seguridad del 95% 
 
De la oferta.  Se requeriría encuestar a todas las tiendas indicadas y recopiladas por la 
técnica bola de nieve, durante la aplicación de la encuesta a los clientes. 
 
Investigación Descriptiva 
 
El desarrollo de la investigación fue cualitativo con apoyo de datos estadísticos y se 
conformó por dos fases, la primera fue la encuesta a los clientes o consumidores de alimentos 
fitness, la cual direcciono en el conteo, clasificación de características, en la construcción de 
modelos estadísticos y cifras para explicar los hallazgos del estudio, proporcionando una visión 
más clara de lo ocurrido en la investigación, a través del método descriptivo. La segunda fase 
desarrollada también por medio de encuesta a las tiendas o almacenes que proveen este tipo de 
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alimentos logrando así que ambas fases se complementaran entre sí para la consecución de los 
resultados del estudio del mercado de alimentos fitness desde la perspectiva de oferta y demanda. 
 
Método de Recopilación de Información. El método de recopilación de información 
utilizado fue la encuesta, la cual es un interrogatorio realizado a personas, a quienes se les 
plantea una variedad de preguntas con respecto al comportamiento, intenciones, actitudes, 
conocimiento, motivaciones, características demográficas y de su estilo de vida con lo cual 
posteriormente se da respuesta a los interrogantes planteados en un estudio. 
 
Elección de tipo de encuesta.  El grupo de investigación decide trabajar con la encuesta 
personal, ya que este tipo de encuesta permite una recolección de datos más efectiva permitiendo 
asistir al encuestado con las dudas que se le puedan presentar en el desarrollo de la misma, 
dándole más objetividad a la investigación. 
 
Realización de encuestas. El número de encuestas realizadas para los clientes o consumidores 
de alimentos fitness fueron 266, las cuales estuvieron aplicadas a personas convenientemente 
encontradas en los centros de entrenamiento deportivo más reconocidos y concurridos de la 
ciudad de Pereira. En el caso de las tiendas se parte de los datos obtenidos en las encuestas 
aplicadas a los clientes, dado a la falta de información de tiendas de productos fitness, 
seguidamente se ubican y se visitan en su totalidad, con un hallazgo de 28 tiendas para ser 
realizada la entrevista. 
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Resultados de la Investigación 
 
A continuación, se desarrollan tres secciones, las cuales tienen como fin dar resolución a 
los objetivos planteados en la presente investigación, dando conocer así los hallazgos 
encontrados en el desarrollo del presente estudio. 
 
Identificación de las Características de los Clientes de las Tiendas de Alimentos Fitness de 
la ciudad de Pereira 
 
A continuación, se presenta a partir de los resultados obtenidos en las encuestas aplicadas 
a los clientes consumidores de productos fitness, las características que perfilan a estos.  Así 
mismo se realizará el análisis de los resultados obtenidos en las entrevistas para lograr así 
contrastar los datos más relevantes del cliente consumidor de productos alimenticios fitness en la 
ciudad de Pereira. La siguiente tabla evidencia el sexo de los encuestados. 
 
Tabla 2  
Sexo de los clientes 
Sexo Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Masculino 89 33% 
Femenino 177 67% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
La mayor parte de las personas encuestadas fueron de sexo femenino con porcentaje del 
67% y el 33% restante corresponde al sexo masculino. 
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Figura 3. Sexo de los clientes. Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla muestra los rangos de edades en los que se encuentran los encuestados. 
 
Tabla 3  
Rangos de edades de los clientes 
Rango de edad Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
15 a 25 años 9 26% 
26 a 35 años 105 39% 
36 a 45 años 70 26% 
46 años en adelante 22 8% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 39% de la población encuestada tiene entre 26 y 35 años, seguido de la población entre 
15 y 25 años y la población entre 36 y 45 años ambas con un 26%, y por último la población de 
más de 46 años con un 8%. 
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Figura 4. Rangos de edades de los clientes. Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla evidencia el nivel educativo de los encuestados. 
 
Tabla 4  
Nivel de estudio de los clientes 
Nivel de estudios Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Sin estudios 0 0% 
Primaria 0 0% 
Bachiller 12 5% 
Técnico 30 11% 
Tecnológico 109 41% 
Universitario 109 41% 
Posgrado 6 2% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
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La mayoría de las personas encuestadas tienen un nivel educativo tecnológico y 
universitario con un 41% para ambos niveles académicos, seguido del nivel educativo técnico 
con un 11%, el bachiller con un 5%, finalmente el posgrado con un 2%. 
 
 
Figura 5. Nivel de estudio de los clientes. Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla indica el estrato socioeconómico de los encuestados. 
 
Tabla 5 
 Estrato socioeconómico de los clientes 
Estrato socioeconómico Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
1 1 0% 
2 25 9% 
3 47 18% 
4 142 53% 
5 50 19% 
6 1 0% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
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El 53% de la población encuestada pertenece al estrato socioeconómico 4, seguido 19% 
de la población estrato 5, el 18% al 3 y por último el 9% de la población pertenece al estrato 
socioeconómico 2. 
 
 
Figura 6. Estrato socioeconómico de los clientes. Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla enseña cual es el rango de ingresos económicos mensuales de los 
encuestados consumidores de alimentos fitness. 
 
Tabla 6 
 Ingresos económicos mensuales de los clientes 
Ingresos mensuales Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
De 0 a 1 SMLV 51 19% 
De 1 a 2 SMLV 134 50% 
De 2 a 3 SMLV 78 29% 
Más de 3 SMLV 3 1% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo  
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El 50% de la población encuestada reciben ingresos de 1 a 2 SMLV, seguido del 29% de 
la población encuestada que reciben ingresos de 2 a 3 SMLV, un 19% de la población 
encuestada que reciben ingresos de 0 a 1 SMLV y por último un 1% de la población encuestada 
reciben ingresos de más de 3 SMLV. 
 
 
Figura 7 Ingresos económicos mensuales de los clientes. Fuente: Trabajo de Campo 
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La siguiente tabla indica la ocupación de los encuestados. 
 
Tabla 7  
Ocupación de los clientes 
Ocupación Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Estudiante 4 2% 
Empleado 202 76% 
Trabaja y estudia 20 8% 
Jubilado 2 1% 
Independiente 32 12% 
Empresario  6 2% 
Otro ¿cuál?             0 0% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 76% de la población encuestada son empleados, el 12% de la población independiente, 
el 8% trabajan y estudian, con un 2% respectivamente son estudiantes y empresarios, un 1% son 
jubilados y el 0% de la población encuestada tiene otra ocupación. 
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Figura 8. Ocupación de los clientes. Fuente: Trabajo de Campo 
 
A continuación, se presentan una serie de tablas que revelan que tipo de productos fitness 
consume la población encuestada. 
 
La siguiente tabla indica el consumo de los encuestados de productos fitness legumbres, 
hortalizas y frutas frescas. 
 
Tabla 8  
Consumo de productos fitness legumbres, hortalizas y frutas frescas 
¿Consume productos fit legumbres, 
hortalizas y frutas frescas? 
Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 249 94% 
No 17 6% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 94% de la población encuestada consume legumbres, hortalizas y frutas frescas en su 
alimentación fitness, el 6% no las consumen. 
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Figura 9. Consumo de productos fitness legumbres, hortalizas y frutas frescas. 
 Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla indica el consumo de los encuestados de productos fitness lácteos. 
 
Tabla 9.  
Consumo de productos fitness lácteos 
¿Consume productos fit lácteos? Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 83 31% 
No 183 69% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
El 31% de la población encuestada consume lácteos en su alimentación fitness, el 69% no 
los consume. 
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Figura 10. Consumo de productos fitness lácteos. Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla indica el consumo de los encuestados de productos fitness bebestibles 
(jugos, bebidas, vinos) e infusiones. 
 
Tabla 10  
Consumo de productos fitness bebestibles (jugos, bebidas, vinos) e infusiones 
¿Consume productos fit bebestibles 
(jugos, bebidas, vinos) e infusiones? 
Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 79 30% 
No 187 70% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 30% de la población encuestada consume bebestibles (jugos, bebidas, vinos) e 
infusiones fitness, el 70% no los consume. 
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Figura 11. Consumo de productos fitness bebestibles (jugos, bebidas, vinos) e infusiones. 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla indica el consumo de los encuestados de productos fitness en 
mermeladas, postres y dulces. 
 
Tabla 11.  
Consumo de productos fitness en mermeladas, postres y dulces 
¿Consume productos fit en mermeladas, 
postres y dulces? 
Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 41 15% 
No 225 85% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 30% de la población encuestada consume bebestibles (jugos, bebidas, vinos) e 
infusiones fitness, el 70% no los consume. 
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Figura 12. Consumo de productos fitness en mermeladas, postres y dulces.  
Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla indica el consumo de los encuestados de productos fitness en panadería 
y masas. 
 
Tabla 12  
Consumo de productos fitness de panadería y masas 
¿Consume productos fit de panadería y 
masas? 
Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 40 15% 
No 226 85% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 15% de la población encuestada consume panadería y masas fitness, el 85% no los 
consume. 
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Figura 13. Consumo de productos fitness de panadería y masas.  Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla indica el consumo de los encuestados de productos fit en cereales, 
pastas y frutos secos. 
 
Tabla 13  
Consumo de productos fitness en cereales, pastas y frutos secos 
¿Consume productos fit en cereales, 
pastas y frutos secos? 
Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 250 94% 
No 16 6% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 94% de la población encuestada consume cereales, pastas y frutos secos fitness, el 6% 
no los consume. 
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Figura 14. Consumo de productos fitness en cereales, pastas y frutos secos.  
Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla indica el consumo de los encuestados de productos fitness en carnes 
(rojas y/o blancas). 
 
Tabla 14  
Consumo de productos fitness en carnes (rojas y/o blancas) 
¿Consume productos fit en carnes (rojas 
y/o blancas)? 
Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 182 68% 
No 84 32% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 68% de la población encuestada consume en carnes (rojas y/o blancas) fitness, el 32% 
no los consume. 
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Figura 15. Consumo de productos fitness en carnes (rojas y/o blancas). Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla indica el consumo de los encuestados de productos fitness suplementos 
nutricionales (aminoácidos, proteínas, creatina, suplementos de pre-entrenamiento y pos-
entrenamiento, multivitamínicos, omega 3). 
 
Tabla 15  
Consumo de productos fitness suplementos nutricionales 
¿Consume productos fit suplementos nutricionales (aminoácidos, 
proteínas, creatina, suplementos de preentrenamiento y 
posentrenamiento, multivitamínicos, omega 3)? 
Frecuencia 
relativa 
Frecuencia 
absoluta 
Si 257 97% 
No 9 3% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
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El 97% de la población consume productos fitness suplementos nutricionales 
(aminoácidos, proteínas, creatina, suplementos de pre-entrenamiento y pos-entrenamiento, 
multivitamínicos, omega 3), el 3% no los consume. 
 
 
Figura 16. Consumo de productos fitness suplementos nutricionales. Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla enseña la frecuencia con la que los encuestados consumen alimentos 
fitness. 
 
Tabla 16  
Frecuencia promedio de consume de productos fitness 
Frecuencia de consumo de productos fitness Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Todos los días 249 94% 
Día de por medio 16 6% 
Dos veces por semana 1 0% 
Una vez a la semana 0 0% 
Menos de una vez al mes 0 0% 
TOTAL 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
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El 94% de la población encuestada consume diariamente productos fitness, El 6% de la 
población encuestada consume día de por medio productos fitness y el 0% de la población 
encuestada consume dos veces por semana, una vez a la semana menos de una vez al mes 
productos fitness respectivamente. 
 
 
Figura 17. Frecuencia promedio de consume de productos fitness. Fuente: Trabajo de Campo 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
94%
6%
0%0% 0%
Todos los días
Día de por medio
Dos veces por semana
Una vez a la semana
Menos de una vez al mes
74 
La siguiente tabla muestra la motivación que tuvieron los encuestados para comenzar a 
consumir alimentos fitness. 
 
Tabla 17  
Razón de consumo de productos fitness 
¿Por qué comenzó a consumir productos fitness? Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Porque cercanos a mí me los recomendaron 8 3% 
Para mejorar mi salud y llevar una nutrición 
adecuada 
148 56% 
Para adoptar el estilo de vida fitness a partir de 
experiencias de otros 
97 36% 
Por probar algo distinto 0 0% 
Porque llevar un estilo de vida sano también 
incluye la parte física, espiritual y emocional. 
13 5% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 55% de la población encuestada comenzó a consumir productos fitness para mejorar 
su salud y llevar una nutrición adecuada, el 36% para adoptar el estilo de vida fitness a partir de 
experiencias de otros, El 5% para llevar un estilo de vida sano también incluye la parte física, 
espiritual y emocional, el 3% de la población porque cercanos a ellos se lo recomendaron y el 
0% de la población por probar algo distinto. 
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Figura 18. Razón de consumo de productos fitness. Fuente: Trabajo de Campo 
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A continuación, se enseñan una serie de tablas que dan a conocer la importancia que la 
población encuestada da a los criterios de compra de productos fitness. 
 
La siguiente tabla indica en una escala de 1 a 6, siendo 1 el de mayor importancia y 6 de 
menor importancia, la relevancia que tiene la facilidad de compra para la población encuestada, a 
la hora de comprar productos fitness.  
 
Tabla 18  
Importancia de la facilidad de compra, a la hora de comprar productos fitness 
Importancia de la facilidad de compra Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
1 7 3% 
2 77 29% 
3 9 3% 
4 11 4% 
5 11 4% 
6 151 57% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
En una escala de 1 a 6, siendo 1 el de mayor importancia y 6 de menor importancia, la 
población encuestada clasifico al criterio “facilidad de compra” de la siguiente manera; el 57% 
en la posición número 6, el 29% en la posición número 2, el 4% en la posición 4 y 5 
respectivamente y un 3% en la posición 1 y 3 individualmente. 
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Figura 19. Importancia de la facilidad de compra, a la hora de comprar productos fitness. 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla indica en una escala de 1 a 6, siendo 1 el de mayor importancia y 6 de 
menor importancia, la relevancia que tiene el precio para la población encuestada, a la hora de 
comprar productos fitness.  
 
Tabla 19  
Importancia del precio, a la hora de comprar productos fitness 
Precio Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
1 168 63% 
2 23 9% 
3 8 3% 
4 34 13% 
5 33 12% 
6 0 0% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
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En una escala de 1 a 6, siendo 1 el de mayor importancia y 6 de menor importancia, la 
población encuestada clasifico al criterio “precio” de la siguiente manera; el 63% en la posición 
número 1, el 13% en la posición número 4, el 12% en la posición 5, el 9% en la posición 2, el 3% 
en la posición 3 y el 0% en la posición 6. 
 
 
Figura 20. Importancia del precio, a la hora de comprar productos fitness. Fuente: Trabajo de Campo 
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La siguiente tabla indica en una escala de 1 a 6, siendo 1 el de mayor importancia y 6 de 
menor importancia, la relevancia que tiene los beneficios obtenidos por el consumo para la 
población encuestada, a la hora de comprar productos fitness.  
 
Tabla 20  
Importancia de los beneficios obtenidos por el consumo, a la hora de comprar productos fitness 
Beneficios obtenidos por su consumo Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
1 43 16% 
2 15 6% 
3 157 59% 
4 50 19% 
5 0 0% 
6 1 0% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
En una escala de 1 a 6, siendo 1 el de mayor importancia y 6 de menor importancia, la 
población encuestada clasifico al criterio “los beneficios obtenidos por el consumo” de la 
siguiente manera; el 59% en la posición número 3, el 19% en la posición número 4, el 16% en la 
posición 1, el 6% en la posición 2 y el 0% en la posición 5 y 6 respectivamente. 
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Figura 21. Importancia de los beneficios obtenidos por el consumo, a la hora de comprar productos fitness. 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla indica en una escala de 1 a 6, siendo 1 el de mayor importancia y 6 de 
menor importancia, la relevancia que tiene la presentación / cantidad para la población 
encuestada, a la hora de comprar productos fitness. 
 
Tabla 21  
Importancia de la presentación / cantidad, a la hora de comprar productos fitness 
Presentación / cantidad Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
1 34 13% 
2 139 52% 
3 18 7% 
4 18 7% 
5 56 21% 
6 1 0% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
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En una escala de 1 a 6, siendo 1 el de mayor importancia y 6 de menor importancia, la 
población encuestada clasifico al criterio “presentación / cantidad” de la siguiente manera; el 
52% en la posición número 2, el 21% en la posición número 5, el 13% en la posición 1, un 7% en 
la posición 3 y 4 respectivamente y el 0% en la posición 6. 
 
 
Figura 22. Importancia de la presentación / cantidad, a la hora de comprar productos fitness.  
Fuente: Trabajo de Campo 
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La siguiente tabla indica en una escala de 1 a 6, siendo 1 el de mayor importancia y 6 de 
menor importancia, la relevancia que tiene el sello de certificación para la población encuestada, 
a la hora de comprar productos fitness. 
 
Tabla 22  
Importancia del sello de certificación, a la hora de comprar productos fitness 
Sello de certificación Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
1 13 5% 
2 10 4% 
3 39 15% 
4 152 57% 
5 50 19% 
6 2 1% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
En una escala de 1 a 6, siendo 1 el de mayor importancia y 6 de menor importancia, la 
población encuestada clasifico al criterio “sello de certificación” de la siguiente manera; el 57% 
en la posición número 4, el 19% en la posición número 5, el 15% en la posición 3, el 5% en la 
posición 1, el 4% en la posición 2 y el 1% en la posición 6. 
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Figura 23. Importancia del sello de certificación, a la hora de comprar productos fitness. 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla indica en una escala de 1 a 6, siendo 1 el de mayor importancia y 6 de 
menor importancia, la relevancia que tiene la publicidad y/o promoción para la población 
encuestada, a la hora de comprar productos fitness. 
 
Tabla 23  
Importancia de la publicidad y/o promoción, a la hora de comprar productos fitness 
Publicidad y/o promoción Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
1 1 0% 
2 2 1% 
3 34 13% 
4 1 0% 
5 117 44% 
6 111 42% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
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En una escala de 1 a 6, siendo 1 el de mayor importancia y 6 de menor importancia, la 
población encuestada clasifico al criterio “publicidad y/o promoción” de la siguiente manera; el 
44% en la posición número 5, el 42% en la posición número 6, el 13% en la posición 3, el 1% en 
la posición 2, un 0% en la posición 1 y 4 respectivamente. 
 
 
Figura 24. Importancia de la publicidad y/o promoción, a la hora de comprar productos fitness 
Fuente: Trabajo de Campo 
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La siguiente tabla evidencia la percepción de los encuestados del crecimiento del 
mercado fitness en Colombia. 
 
Tabla 24  
Percepción de la expansión del mercado fitness en Colombia 
¿Cree usted que el mercado fitness en 
Colombia va en expansión? 
Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 266 100% 
No 0 0% 
No sabe 0 0% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 100% de la población encuestada cree que el mercado fitness en Colombia va en 
expansión, y el 0% de la población no cree que el mercado fitness en Colombia va en expansión 
y no sabe si el mercado fitness en Colombia va en expansión respectivamente. 
 
 
Figura 25. Percepción de la expansión del mercado fitness en Colombia. Fuente: Trabajo de Campo. 
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La siguiente tabla indica la motivación por la cual los encuestados consumen productos 
fitness. 
 
Tabla 25  
Principal motivo del consumo de productos fitness 
Principal motivo por el que consume este tipo 
de productos 
Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Porque son más sanos y naturales al estar 
libres de químicos 
122 46% 
Porque su producción es amigable con el 
medio ambiente 
12 5% 
Porque se les da un mejor aprovechamiento a 
sus componentes 
132 50% 
Porque no son manipulados genéticamente 0 0% 
Porque tienen mejor sabor y olor 0 0% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 50% de la población encuestada principalmente consume productos fitness porque se 
les da un mejor aprovechamiento a sus componentes, seguido de un 46% que consume productos 
fitness porque son más sanos y naturales al estar libres de químicos, continuo un 5% que 
principalmente consume productos fitness porque su producción es amigable con el medio 
ambiente y finalmente con 0% respectivamente porque no son manipulados genéticamente y 
porque tienen mejor sabor y olor. 
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Figura 26. Principal motivo del consumo de productos fitness. Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla enseña el tiempo que lleva la población encuestada consumiendo 
productos fitness. 
 
Tabla 26  
Tiempo de consumo de productos alimenticios fitness 
¿Cuánto tiempo lleva consumiendo productos 
alimenticios fitness? 
Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Menos de 1 mes 6 2% 
Entre 1 y 6 meses 36 14% 
Entre 6 y 12 meses 73 27% 
Entre 1 y 2 años 101 38% 
Más de 2 años 50 19% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
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El 38% de la población encuestada lleva consumiendo productos fitness entre 1 y 2 años, 
el 27% de la población encuestada lleva consumiendo productos fitness entre 6 y 12 meses, el 
19% de la población encuestada lleva consumiendo productos fitness más de 2 años, el 14% de 
la población encuestada lleva consumiendo productos fitness entre 1 y 6 meses y el 2% de la 
población encuestada lleva consumiendo productos fitness menos de 1 mes. 
 
 
Figura 27. Tiempo de consumo de productos alimenticios fitness. Fuente: Trabajo de Campo 
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Las siguientes tablas muestran en qué lugares la población encuestada adquiere sus 
productos fitness. 
 
La siguiente tabla indica si la población encuestada adquiere sus productos fitness en 
mercados mayoristas. 
 
Tabla 27  
Adquisición de productos fitness en mercados mayoristas 
¿Adquiere sus productos fitness en 
mercados mayoristas? 
Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 4 2% 
No 262 98% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 2% de la población encuestada adquiere sus productos fitness en mercados mayoristas, 
y el 98% de la población no. 
 
 
Figura 28. Adquisición de productos fitness en mercados mayoristas. Fuente: Trabajo de Campo 
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La siguiente tabla indica si la población encuestada adquiere sus productos fitness en 
supermercados. 
 
Tabla 28  
Adquisición de productos fitness en supermercados 
¿Adquiere sus productos fitness en 
supermercados? 
Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 158 59% 
No 108 41% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 59% de la población encuestada adquiere sus productos fitness en supermercados, y el 
41% de la población no. 
 
 
Figura 29. Adquisición de productos fitness en supermercados. Fuente: Trabajo de Campo 
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La siguiente tabla indica si la población encuestada adquiere sus productos fitness en 
tiendas especializadas. 
 
Tabla 29  
Adquisición de productos fitness en tiendas especializadas 
¿Adquiere sus productos fitness en 
tiendas especializadas? 
Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 241 91% 
No 25 9% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 91% de la población encuestada adquiere sus productos fitness en tiendas 
especializadas, y el 9% de la población no. 
 
 
Figura 30. Adquisición de productos fitness en tiendas especializadas. Fuente: Trabajo de Campo 
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La siguiente tabla indica si la población encuestada adquiere sus productos fitness en 
centros comerciales. 
 
Tabla 30  
Adquisición de productos fitness en centros comerciales 
¿Adquiere sus productos fitness en 
centros comerciales? 
Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 21 8% 
No 245 92% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 8% de la población encuestada adquiere sus productos fitness en centros comerciales, 
y el 92% de la población no. 
 
 
Figura 31. Adquisición de productos fitness en centros comerciales. Fuente: Trabajo de Campo 
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La siguiente tabla indica si la población encuestada adquiere sus productos fitness en 
internet o en línea. 
 
Tabla 31  
Adquisición de productos fitness en internet / en línea 
¿Adquiere sus productos fitness en 
internet / en línea? 
Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 52 20% 
No 214 80% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 20% de la población encuestada adquiere sus productos fitness en internet / en línea, y 
el 80% de la población no. 
 
 
Figura 32. Adquisición de productos fitness en internet / en línea. Fuente: Trabajo de Campo 
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La siguiente tabla indica si la población encuestada adquiere sus productos fitness en 
otros medios. 
 
Tabla 32  
Adquisición de productos fitness en otros lugares 
¿Adquiere sus productos fitness en otro? Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 28 11% 
No 238 89% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 11% de la población encuestada adquiere sus productos fitness en otros medios (tienda 
naturista, centro de entrenamiento y/o gimnasio, instructor o de otro país), y el 89% de la 
población no. 
 
 
Figura 33. Adquisición de productos fitness en otros lugares. Fuente: Trabajo de Campo 
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La siguiente tabla ilustra cuánto gasta la población encuestada en la compra de productos 
fitness al mes. 
 
Tabla 33  
Promedio mensual que suele gastar el cliente en la compra de productos fitness 
¿Cuánto suele gastar en promedio en la 
compra de productos fitness al mes? 
Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Entre $ 50.000 y $ 100.000 31 12% 
Entre $ 100.000 y $ 200.000 127 48% 
Entre $ 200.000 y $ 500.000 103 39% 
Más de $ 500.000 5 2% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 48% de la población encuestada en promedio gasta al mes entre $ 100.000 y $ 200.000 
en productos fitness, seguido del 39% que gasta al mes entre $ 200.000 y $ 500.000, el 12% 
gasta entre $ 50.000 y $ 100.000 y el 2% de la población encuestada en promedio gasta al mes 
más de $500.000 en productos fitness. 
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Figura 34. Promedio mensual que suele gastar el cliente en la compra de productos fitness. 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
A continuación, se enseñan una serie de tablas que denotan como la población encuestada 
se enteraron en qué lugares venden productos fitness. 
 
La siguiente tabla enseña si la población encuestada se enteró en qué lugares venden 
productos fitness a través de TV. 
 
Tabla 34  
Información a través de TV de que tiendas venden productos alimenticios fitness 
¿Se enteró a través de tv que tiendas 
venden productos alimenticios fitness? 
Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 11 4% 
No 255 96% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
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El 4% de la población encuestada se enteró de que tiendas venden productos alimenticios 
fitness a través de TV., y el 96% de la población no. 
 
 
Figura 35. Información a través de TV de que tiendas venden productos alimenticios fitness. 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla enseña si la población encuestada se enteró en qué lugares venden 
productos fitness a través de radio. 
 
Tabla 35  
Información a través de radio de que tiendas venden productos alimenticios fitness 
¿Se enteró a través de radio que tiendas 
venden productos alimenticios fitness? 
Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 8 3% 
No 258 97% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
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El 3% de la población encuestada se enteró de que tiendas venden productos alimenticios 
fitness a través de radio, y el 97% de la población no. 
 
 
Figura 36. Información a través de radio de que tiendas venden productos alimenticios fitness. 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla enseña si la población encuestada se enteró en qué lugares venden 
productos fitness a través de periódico. 
 
Tabla 36  
Información a través del periódico de que tiendas venden productos alimenticios fitness 
¿Se enteró a través del periódico que tiendas 
venden productos alimenticios fitness? 
Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 34 13% 
No 232 87% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
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El 13% de la población encuestada se enteró de que tiendas venden productos 
alimenticios fitness a través del periódico, y el 87% de la población no. 
 
 
Figura 37. Información a través del periódico de que tiendas venden productos alimenticios fitness. 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla enseña si la población encuestada se enteró en qué lugares venden 
productos fitness a través de revista. 
 
Tabla 37  
Información a través de revista de que tiendas venden productos alimenticios fitness 
¿Se enteró a través de una revista que tiendas 
venden productos alimenticios fitness? 
Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 10 4% 
No 256 96% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
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El 13% de la población encuestada se enteró de que tiendas venden productos 
alimenticios fitness a través del periódico, y el 87% de la población no. 
 
 
Figura 38. Información a través de revista de que tiendas venden productos alimenticios fitness. 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla enseña si la población encuestada se enteró en qué lugares venden 
productos fitness a través de internet/página web. 
 
Tabla 38  
Información a través de internet/página web de que tiendas venden productos alimenticios 
fitness 
¿Se enteró a través de internet/página web que 
tiendas venden productos alimenticios fitness? 
Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 102 38% 
No 164 62% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
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El 38% de la población encuestada se enteró de que tiendas venden productos 
alimenticios fitness a través internet/página web, y el 62% de la población no. 
 
 
Figura 39. Información a través de internet/página web de que tiendas venden productos alimenticios 
fitness. Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla enseña si la población encuestada se enteró en qué lugares venden 
productos fitness a través de un amigo/familiar. 
 
Tabla 39  
Información a través de amigo/familiar de que tiendas venden productos alimenticios fitness 
¿Se enteró a través de un amigo/familiar web que 
tiendas venden productos alimenticios fitness? 
Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 248 93% 
No 18 7% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
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El 93% de la población encuestada se enteró de que tiendas venden productos 
alimenticios fitness a través un amigo/familiar, y el 7% de la población no. 
 
 
Figura 40. Información a través de amigo/familiar de que tiendas venden productos alimenticios fitness. 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla enseña si la población encuestada se enteró en qué lugares venden 
productos fitness a través de otro medio. 
 
Tabla 40  
Información a través de otro medio de que tiendas venden productos alimenticios fitness 
¿Se enteró a través de otro medio que tiendas 
venden productos alimenticios fitness? 
Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 34 13% 
No 232 87% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
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El 13% de la población encuestada se enteró de que tiendas venden productos 
alimenticios fitness a través de otro medio (publicidad y/o volanteo, gimnasio, instructor, 
nutricionista o compra de oportunidad) y el 87% de la población no. 
 
 
Figura 41. Información a través de otro medio de que tiendas venden productos alimenticios fitness. 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla revela la satisfacción de la población encuestada con los productos 
alimenticios fitness. 
 
Tabla 41  
Satisfacción con los productos alimenticios fitness 
Satisfacción con los productos 
alimenticios fitness 
Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Muy satisfecho 259 97% 
Satisfecho 7 3% 
Insatisfecho 0 0% 
Muy insatisfecho 0 0% 
Total 266 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
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El 97% de la población encuestada está muy satisfecha con los productos alimenticios 
fitness, el 3% de la población encuestada está satisfecha, el 0% de la población encuestada está 
muy insatisfecha y el 0% de la población encuestada está muy insatisfecha con los productos 
alimenticios fitness. 
 
 
Figura 42. Satisfacción con los productos alimenticios fitness.  Fuente: Trabajo de Campo 
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La siguiente tabla enseña la información recolectada a través de pregunta abierta los 
nombres de las tiendas donde las personas encuestadas adquieren sus productos alimenticios 
fitness. 
 
Tabla 42  
Tienda donde compra frecuentemente los productos fitness 
Tienda donde compra frecuentemente los productos fitness Frecuencia relativa 
Bodytech 121 
Nutrición Extrema 60 
Tienda Naturista 46 
Tienda Fitness 34 
Éxito 23 
Tienda donde compra frecuentemente los productos fitness Frecuencia relativa 
Megaplex 22 
Majana Fit 19 
Centro Comercial Arboleda 14 
Tuprotec 14 
Himalaya 12 
La 14 11 
Sport Nutrition 11 
Jumbo 11 
Sport Runner 9 
Avellana Tienda Sana 8 
Agua Viva 8 
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Tienda donde compra frecuentemente los productos fitness Frecuencia relativa 
Savia 8 
Colibrí Biomarket 6 
OLX 5 
Komersano 3 
Gimnasio 3 
Integrales Sorbetto 3 
Carulla 2 
100% Muscle and Protein 1 
Sol Verde La 14 1 
Mundo Ecovital 1 
La Pradera 1 
Animal X 1 
27 con 30 de agosto 1 
Colsubsidio 1 
Centro Pereira 1 
Natulab 1 
Prana Tienda Sana 1 
Tienda de Integrales 1 
Manimez 1 
Tienda Yerbabuena 1 
Tienda Naturista Oasis 1 
Total 467 
Fuente: Trabajo de Campo 
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De acuerdo a los hallazgos obtenidos a continuación se mencionan las características más 
representativas de los clientes consumidores de alimentos fitness en la ciudad de Pereira.  
 
El cliente consumidor de alimentos fitness se perfila por ser principalmente del sexo 
femenino, en un rango de edad de 26 a 35 años, el nivel educativo con igual cifras se encuentra 
entre Tecnólogos y Universitarios, el estrato socioeconómico más significativo es el 4, sus 
ingresos se encuentran en un rango de 1 a 2 salarios mínimos legales vigentes, son empleados es 
decir trabajan para una empresa u organización. 
 
De las preferencias de consumo de productos alimenticios fitness se encuentra que los 
alimentos fitness más consumidos y preferidos por los clientes son: las legumbres, hortalizas y 
frutas frescas, cereales, pastas y frutos secos, carnes (rojas y/o blancas) y suplementos 
nutricionales (aminoácidos, proteínas, creatinas, suplementos de pre-entrenamiento y post-
entrenamiento, multivitamínicos, Omega 3). Por el contrario, los de menor consumo o 
preferencia son: los alimentos fitness lácteos, bebestibles (jugos, bebidas y vinos) e infusiones, 
mermeladas, postres y dulces, panadería y masas. 
 
Otro rasgo que se halla dentro de los hábitos de consumo de productos alimenticios 
fitness es que los clientes los consumen todos los días con un dato significativo del 94% de los 
encuestados. Seguidamente se hace característico que la adopción de este estilo de vida y 
consumo de los productos alimenticios fitness se debe a que los clientes buscan mejorar su salud 
y llevar una nutrición adecuada. 
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Por lo que se refiere a los criterios de compra que tienen en cuenta los clientes 
consumidores de alimentos fitness de la ciudad de Pereira a la hora de ejecutar su decisión de 
compra se obtiene que: la facilidad de compra es insignificante para ellos, el precio es muy 
importante, los beneficios obtenidos por el consumo de los productos es medianamente 
importante, la presentación y cantidad de los productos es importante, el sello de certificación de 
los productos es poco importante, la publicidad o promoción de los productos es nada importante 
para sus clientes. 
 
En cuanto a la perspectiva de los clientes consumidores de productos alimenticios a cerca 
de este mercado en Colombia, el 100% de los encuestados considera que este va en expansión. 
Por lo que se refiere al principal motivo por el que los clientes consumen alimentos fitness, es 
debido a que consideran que a estos se les da un mejor aprovechamiento a sus componentes 
seguido de calificar a estos alimentos como más sanos y naturales al estar libres de químicos. Por 
otra parte, los clientes consumidores de alimentos fitness de la ciudad de Pereira llevan 
consumiéndolos entre 1 y 2 años. 
 
El siguiente aspecto trata de los lugares donde los clientes consumidores de productos 
alimenticios fitness adquieren los mismos. Los lugares donde más adquieren los productos 
alimenticios fitness son: supermercados, tiendas especializadas con una cifra importante del 91% 
de la población encuestada. En cambio, los menos utilizados son: mercados mayoristas, centros 
comerciales, en línea/en internet y otros. 
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Ahora bien, el presente estudio deja en evidencia que los clientes consumidores de 
productos alimenticios fitness de la ciudad de Pereira destinan en promedio entre $100.000 y 
$200.000 pesos mcte., para la compra de sus productos alimenticios. 
 
Con respecto a la forma en que los consumidores de productos alimenticios fitness en la 
ciudad de Pereira se enteraron de las tiendas que venden dichos bienes, se halla que el que más 
impacto y orientación genero fue a través de un amigo/ familiar, y las de menos colocación fue 
televisión, radio, periódico, revista, internet/página web, otro medio. 
 
Finalmente se encuentra que la satisfacción de los consumidores de productos 
alimenticios fitness en la Ciudad de Pereira es de una calificación de muy satisfecho con una 
cifra del 97% de los encuestados. 
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Caracterización de las Tiendas de Alimentos Fitness de la Ciudad de Pereira 
 
El presente segmento tiene como fin conocer las características y rasgos principales de 
las tiendas fitness de la ciudad de Pereira. Esta información recopilada a través del instrumento 
de la encuesta aplicadas a las tiendas fitness ubicadas en la ciudad de Pereira. De acuerdo al 
planteamiento y la determinación de la muestra para las tiendas se utilizó la técnica bola de nieve 
al grupo inicial de encuestados denominados “clientes”, a quienes después de entrevistar acerca 
de su caracterización como consumidores, se les solicita que identifiquen las tiendas y lugares 
donde adquieren los productos fitness de su consumo mediante el instrumento de la encuesta 
aplicada en el numeral 18 siendo esta una pregunta abierta, lo anterior debido a la dificultad de 
encontrar información fidedigna que permitiera determinar cifras de las tiendas fitness existentes 
en la ciudad de Pereira. 
 
La siguiente tabla enseña la información recolectada acerca de las tiendas donde las 
personas encuestadas adquieren sus productos alimenticios fitness en la ciudad de Pereira y su 
localización por el grupo investigador. 
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Tienda donde compra 
frecuentemente los 
productos fitness 
Identificado Nombre real Observación 
Bodytech Si Bodytech  
Nutrición Extrema Si 
Nutrición 
Extrema 
 
Tienda Naturista No  
Es un nombre general para 
identificar una tienda 
específicamente con dicha 
indicación. 
Tienda Fitness Si Tienda Fitness  
Éxito Si Éxito  
Megaplex Si Megaplex  
Majana Fit Si Majana Fit  
Centro Comercial Arboleda Si Grupo Funat 
Es un grupo de tiendas 
naturista, nutricionales y de 
belleza que cuenta con 
tiendas en la ciudad de 
Pereira identificados como 
Sol Verde, Natural Store y 
Global Nutritión. 
Tuprotec Si Tuprotec  
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Tienda donde compra 
frecuentemente los 
productos fitness 
Identificado Nombre real Observación 
Himalaya Si Himalaya 
Es una tienda virtual por lo 
que el contacto se hace de 
forma telefónica 
La 14 Si La 14  
Sport Nutrition Si Sport Nutrition  
Jumbo Si Jumbo  
Sport Runner No  
No se identifica o localiza 
ninguna tienda con este 
nombre. 
Avellana Tienda Sana Si 
Avellana Tienda 
Sana 
 
Agua Viva Si Agua Viva  
Savia Si Savia  
Colibrí Biomarket Si 
Colibrí 
Biomarket 
 
OLX No  
Se realizó una búsqueda en 
dicha página web sin 
obtener resultado alguno. 
Komersano Si Komersano  
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Tienda donde compra 
frecuentemente los 
productos fitness 
Identificado Nombre real Observación 
Gimnasio No  
Es un nombre general para 
identificar una tienda 
específicamente con dicha 
indicación. 
Integrales Sorbetto No  
Es una tienda ubicada en la 
ciudad de Medellín por lo 
que no hace parte del 
estudio de mercado. 
Carulla Si Carulla  
100% Muscle and Protein Si 
100% Muscle 
and Protein 
 
Sol Verde La 14 Si Sol Verde La 14 
Se agrupa con el grupo 
Funat 
Mundo Ecovital Si Mundo Ecovital  
La Pradera No  
Es una tienda ubicada en la 
ciudad de Dosquebradas por 
lo que no hace parte del 
estudio de mercado. 
Animal X Si Animal X  
114 
Tienda donde compra 
frecuentemente los 
productos fitness 
Identificado Nombre real Observación 
27 con 30 de agosto No  
No se identifica o localiza 
ninguna tienda con esta 
indicación. 
Colsubsidio Si Colsubsidio  
Centro Pereira No  
Es un nombre general para 
identificar una tienda 
específicamente con dicha 
indicación. 
Natulab Si Natulab  
Prana Tieda Sana Si Prana to go  
Tienda de integrales Si 
Manantial de la 
salud 
 
Manimez Si Manimez  
Tienda Yerbabuena Si 
Tienda Naturista 
Yerbabuena 
 
Tienda Naturista Oasis Si 
Tienda Naturista 
Oasis 
 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
Lo anterior se resume en el hallazgo de 28 tiendas identificadas y localizadas en la ciudad 
de Pereira para realizar la aplicación de las encuestas. 
115 
La siguiente tabla evidencia el nombre de las tiendas encuestadas. 
 
N° de encuesta Nombre de la tienda 
1 Tienda Fitness 
2 Savia 
3 100% Muscle and Protein 
4 Funat (Sol verde, Natural store y Global Nutritión) 
5 Natulab 
6 Prana Tienda Sana (To Go) 
7 Colibrí Biomarket 
8 Avellana Tienda Sana 
9 Manimez 
10 Nutrición Extrema 
11 Megaplex 
12 Sport Nutritión 
13 Bodytech (Cafetería) 
14 Manantial de la salud 
15 Tienda Naturista Yerbabuena 
16 Mundo Ecovital 
17 Majana Fit 
18 Komersano 
19 Jumbo 
20 Éxito 
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N° de encuesta Nombre de la tienda 
21 Agua Viva 
22 Tuprotec 
23 Himalaya 
24 Animal X 
25 Tienda Naturista Oasis 
26 Almacén la 14 
27 Carulla 
28 Colsubsidio 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla enseña la dirección de las tiendas encuestadas. 
 
N° de encuesta Dirección de la tienda 
1 Av. Juan B. Gutiérrez Cra. 16 #8-40 Circunvalar 
2 Cll 14 # 19-14 Lc. 101 Circunvalar 
3 C.C San Andresito nivel 3 Lc. 27 
4 Cra. 14 #5-20 C.C Arboleda 
5 Manzana 11 Cs 14 Jardín Etapa 2 
6 Cra. 17 # 8-140 Lc. 6 Pinares de Aragón 
7 Mercasa Bodega 3 Lc. 8 Av. Las Américas 
8 Cra. 8 # 16-71 Of. 402 Edf. San Gabriel Centro 
9 Cra. 8 # 18 - 67 
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N° de encuesta Dirección de la tienda 
10 C.C San Andresito nivel 2 Lc. 476 
11 Cll 5A # 14 -35 Lc. 202 Ed. Molinos de Aragón 
12 Cra. 13 #6-22 Av. Circunvalar 
13 C.C Uniplex Cra. 13 #13-50 P 5-6 Av. Circunvalar 
14 Cra. 5 # 20 - 22 centro 
15 Cra. 6 # 21-25 centro 
16 Cll 19 #5-48 lc 206 CC. Novacentro 
17 Cll 41 # 9b-23 Venecia 
18 Cr. 14 # 13-55 
19 C,C Unicentro Av. 30 de agosto 
20 Cra. 26 Cuba 
21 Cra. 25 # 78-64 Barrio Corales Mz 26 CS8 
22 CC. Nova centro local 126 
23 Virtual 
24 Cra. 13 # 1-14 Edificio zona ser gourmet 6 piso 
25 Cll. 19 # 9-22 centro 
26 Cl 19 # 230 
27  Cra. 17 #9211 Pinares 
28 Cll 15 13-110 Loc 119 
Fuente: Trabajo de Campo 
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La siguiente tabla expone la antigüedad de las tiendas encuestadas. 
 
Tabla 43  
Antigüedad de la tienda 
¿Cuál es la antigüedad de la tienda? Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Menos de un año 3 11% 
Entre 1 y 3 años 12 43% 
Entre 4 y 5 años 2 7% 
Más de 5 años 11 39% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 43% de las tiendas encuestadas tiene una antigüedad entre 1 y 3 años, el 39% de las 
tiendas más de 5 años, el 11% de las tiendas menos de 1 año y el 7% de las tiendas encuestadas 
entre 4 y 5 años de antigüedad.  
 
 
Figura 43. Antigüedad de la tienda. Fuente: Trabajo de Campo 
 
11%
43%
7%
39% Menos de un año
Entre 1 y 3 años
Entre 4 y 5 años
Más de 5 años
119 
La siguiente tabla indica cuántas horas presta el servicio diariamente las tiendas 
encuestadas. 
 
Tabla 44  
Horas de servicio diario que presta la tienda 
¿Cuántas horas presta el servicio 
diariamente en la tienda? 
Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
De 1 a 4 horas 0 0% 
De 5 a 8 horas 7 25% 
De 9 a 12 horas 21 75% 
Las 24 horas 0 0% 
TOTAL 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 75% de las tiendas encuestadas presta el servicio diariamente de 9 a 12 horas, el 25% 
de 5 a 8 horas, y de 1 a 4 horas o las 24 horas un 0% respectivamente. 
 
 
Figura 44. Horas de servicio diario que presta la tienda. Fuente: Trabajo de Campo 
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La siguiente tabla enseña la responsabilidad de las tiendas encuestadas. 
 
Tabla 45  
Responsabilidad de IVA 
¿La tienda es responsable de IVA? Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Régimen común 10 36% 
Régimen simplificado 18 64% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 64% de las tiendas encuestadas son régimen simplificado, es decir no es responsable 
de IVA, y el 36% de las tiendas son régimen común es decir que declaran IVA y facturan. 
 
 
Figura 45. Responsabilidad de IVA. Fuente: Trabajo de Campo 
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La siguiente tabla evidencia cuántas personas laboran en las tiendas encuestadas. 
 
Tabla 46  
Número de personas que laboran en la tienda 
¿Cuántas personas laboran en la tienda? Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Entre 1 y 2 personas 15 54% 
Entre 3 y 5 personas 4 14% 
Entre 6 y 10 persona 2 7% 
Más de 10 personas 6 21% 
Solo el propietario 1 4% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
En el 54% de las tiendas encuestadas laboran entre 1 y 2 personas, en el 21% de las 
tiendas laboran más de 10 personas, en el 14% de las tiendas laboran entre 3 y 5, en el 7% de las 
tiendas entre 6 y 10 personas y en el 4% de las tiendas labora solo el propietario. 
 
 
Figura 46. Número de personas que laboran en la tienda. Fuente: Trabajo de Campo 
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La siguiente tabla enseña si las tiendas encuestadas cuentan con más sucursales. 
 
Tabla 47  
Existencia de sucursales 
¿La tienda o almacén cuenta con más 
sucursales? 
Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
No 21 75% 
Si 7 25% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 75% de las tiendas encuestadas no cuenta con más sucursales y el 25% si cuenta con 
sucursales. 
 
Figura 47. Existencia de sucursales.  Fuente: Trabajo de Campo 
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A continuación, se presentan una serie de tablas que revelan que caracteriza 
principalmente las tiendas fitness encuestadas. 
 
La siguiente tabla enseña si las tiendas encuestadas se caracterizan principalmente por la 
buena información de los productos. 
 
Tabla 48  
Caracterización de la tienda fitness por la buena información de los productos 
Buena información de los productos Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 19 68% 
No 9 32% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 68% de las tiendas encuestadas se caracterizan principalmente por brindar buena 
información de los productos, y el 32% de las tiendas no. 
 
 
Figura 48. Caracterización de la tienda fitness por la buena información de los productos. 
Fuente: Trabajo de Campo 
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La siguiente tabla expone si las tiendas encuestadas se caracterizan principalmente por 
los precios justos. 
 
Tabla 49 
 Caracterización de la tienda fitness por los precios justos 
Precios justos Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 16 57% 
No 12 43% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 57% de las tiendas encuestadas se caracterizan principalmente por los precios justo, y 
el 43% de las tiendas no. 
 
 
Figura 49. Caracterización de la tienda fitness por los precios justos. Fuente: Trabajo de Campo 
 
 
57%
43%
Si
No
125 
La siguiente tabla presenta si las tiendas encuestadas se caracterizan principalmente por 
la buena imagen. 
 
Tabla 50  
Caracterización de la tienda fitness por la buena imagen 
Buena imagen Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 19 68% 
No 9 32% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 68% de las tiendas encuestadas se caracterizan principalmente por la buena imagen, y 
el 32% de las tiendas no. 
 
 
Figura 50. Caracterización de la tienda fitness por la buena imagen. Fuente: Trabajo de Campo 
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La siguiente tabla indica si las tiendas encuestadas se caracterizan principalmente por un 
ambiente amigable y acogedor. 
 
Tabla 51  
Caracterización de la tienda fitness por el ambiente amigable y acogedor 
Ambiente amigable y acogedor Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 11 39% 
No 17 61% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 39% de las tiendas encuestadas se caracterizan principalmente por el ambiente 
amigable y acogedor, y el 61% de las tiendas no. 
 
 
Figura 51. Caracterización de la tienda fitness por el ambiente amigable y acogedor. 
Fuente: Trabajo de Campo 
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La siguiente tabla enseña si las tiendas encuestadas se caracterizan principalmente por la 
asesoría nutricional. 
 
Tabla 52  
Caracterización de la tienda fitness por la asesoría nutricional 
Asesoría nutricional Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 19 68% 
No 9 32% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 68% de las tiendas encuestadas se caracterizan principalmente por la asesoría 
nutricional, y el 32% de las tiendas no. 
 
 
Figura 52. Caracterización de la tienda fitness por la asesoría nutricional. Fuente: Trabajo de Campo 
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La siguiente tabla muestra si las tiendas encuestadas se caracterizan principalmente por 
otro. 
 
Tabla 53  
Caracterización de la tienda fitness por otro aspecto 
Otro Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 5 18% 
No 23 82% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 18% de las tiendas encuestadas se caracterizan principalmente por otra característica 
como promociones, variedad, recetas, servicio y productos orgánicos, y el 82% de las tiendas no. 
 
 
Figura 53. Caracterización de la tienda fitness por otro aspecto. Fuente: Trabajo de Campo 
 
 
18%
82%
Si
No
129 
La siguiente tabla muestra si las tiendas encuestadas ofrecen asesoría y acompañamiento 
correspondiente para resolver las dudas e inquietudes del usuario. 
 
Tabla 54  
Ofrecimiento de asesoría y acompañamiento por parte de las tiendas 
¿La tienda ofrece asesoría y acompañamiento 
correspondiente para resolver las dudas e 
inquietudes del usuario? 
Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 23 82% 
No 5 18% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 82% de las tiendas encuestadas ofrece asesoría y acompañamiento correspondiente 
para resolver las dudas e inquietudes del usuario, y el 18% de las tiendas no. 
 
 
Figura 54. Ofrecimiento de asesoría y acompañamiento por parte de las tiendas. Fuente: Trabajo de Campo 
82%
18%
Si
No
130 
A continuación, se enseñan una serie de tablas que dan a conocer la importancia que las 
tiendas encuestadas dan a los criterios de venta de productos fitness. 
 
La siguiente tabla indica en una escala de 1 a 6, siendo 1 el de mayor importancia y 6 de 
menor importancia, la relevancia que tiene la atención al cliente, a la hora de vender productos 
fitness.  
 
Tabla 55  
Importancia de la atención al cliente, a la hora de vender productos fitness 
Atención al cliente Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
1 19 68% 
2 6 21% 
3 1 4% 
4 1 4% 
5 1 4% 
6 0 0% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
En una escala de 1 a 6, siendo 1 el de mayor importancia y 6 de menor importancia, las 
tiendas encuestadas clasifico al criterio “atención al cliente” de la siguiente manera; el 68% en la 
posición número 1, el 21% en la posición número 2, el 4% en la posición 3, 4 y 5 
respectivamente y un 0% en la posición 6. 
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Figura 55. Importancia de la atención al cliente, a la hora de vender productos fitness. 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla muestra en una escala de 1 a 6, siendo 1 el de mayor importancia y 6 
de menor importancia, la relevancia que tienen los descuentos y/o promociones, a la hora de 
vender productos fitness.  
 
Tabla 56  
Importancia de los descuentos y/o promociones, a la hora de vender productos fitness 
Descuentos y/o promociones Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
1 0 0% 
2 10 36% 
3 8 29% 
4 8 29% 
5 0 0% 
6 2 7% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
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En una escala de 1 a 6, siendo 1 el de mayor importancia y 6 de menor importancia, las 
tiendas encuestadas clasifico al criterio “descuentos y/o promociones” de la siguiente manera; el 
36% en la posición número 2, el 29% en la posición número 3 y 4 respectivamente, el 0% en la 
posición 5. 
 
 
Figura 56. Importancia de los descuentos y/o promociones, a la hora de vender productos fitness. 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
0%
36%
28%
29%
0%
7%
1
2
3
4
5
6
133 
La siguiente tabla evidencia en una escala de 1 a 6, siendo 1 el de mayor importancia y 6 
de menor importancia, la relevancia que tiene el crédito, a la hora de vender productos fitness.  
 
Tabla 57 
Importancia del crédito, a la hora de vender productos fitness 
Crédito Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
1 0 0% 
2 0 0% 
3 1 4% 
4 2 7% 
5 11 39% 
6 14 50% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
En una escala de 1 a 6, siendo 1 el de mayor importancia y 6 de menor importancia, las 
tiendas encuestadas clasifico al criterio “crédito” de la siguiente manera; el 50% en la posición 
número 6, el 39% en la posición número 5, el 7% en la posición 4, el 4% en la posición 3 y el 0% 
la posición 1 y 2 respectivamente. 
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Figura 57. Importancia del crédito, a la hora de vender productos fitness. Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla muestra en una escala de 1 a 6, siendo 1 el de mayor importancia y 6 
de menor importancia, la relevancia que tiene la variedad, a la hora de vender productos fitness.  
 
Tabla 58  
Importancia de la variedad, a la hora de vender productos fitness 
Variedad Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
1 6 21% 
2 5 18% 
3 13 46% 
4 3 11% 
5 1 4% 
6 0 0% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
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En una escala de 1 a 6, siendo 1 el de mayor importancia y 6 de menor importancia, las 
tiendas encuestadas clasifico al criterio “variedad” de la siguiente manera; el 46% en la posición 
número 3, el 21% en la posición número 1, el 18% en la posición 2, el 11% en la posición 4, el 
4% en la posición 5 y el 0% la posición 6. 
 
 
Figura 58. Importancia de la variedad, a la hora de vender productos fitness. Fuente: Trabajo de Campo 
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La siguiente tabla indica en una escala de 1 a 6, siendo 1 el de mayor importancia y 6 de 
menor importancia, la relevancia que tiene el domicilio, a la hora de vender productos fitness.  
 
Tabla 59 
Importancia del domicilio., a la hora de vender productos fitness 
Domicilio Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
1 1 4% 
2 2 7% 
3 1 4% 
4 2 7% 
5 11 39% 
6 11 39% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
En una escala de 1 a 6, siendo 1 el de mayor importancia y 6 de menor importancia, las 
tiendas encuestadas clasifico al criterio “domicilio” de la siguiente manera; el 39% en la posición 
número 5 y 6 individualmente, el 7% en la posición número 2 y 4 respectivamente y el 4% la 
posición 1 y 3. 
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Figura 59. Importancia del domicilio., a la hora de vender productos fitness  Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla enseña en una escala de 1 a 6, siendo 1 el de mayor importancia y 6 de 
menor importancia, la relevancia que tiene el horario de atención, a la hora de vender productos 
fitness.  
 
Tabla 60 
Importancia de los horarios de atención., a la hora de vender productos fitness 
Horarios de atención Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
1 2 7% 
2 5 18% 
3 4 14% 
4 12 43% 
5 4 14% 
6 1 4% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
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En una escala de 1 a 6, siendo 1 el de mayor importancia y 6 de menor importancia, las 
tiendas encuestadas clasifico al criterio “horarios de atención” de la siguiente manera; el 43% en 
la posición número 4, el 18% en la posición número 2, el 14 % en la posición 3 y 5 
individualmente, el 7% en la posición 1 y el 4% la posición 6. 
 
 
Figura 60. Importancia de los horarios de atención., a la hora de vender productos fitness. 
Fuente: Trabajo de Campo 
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A continuación, se enseñan una serie de tablas que dan a conocer cuáles son los medios 
de pago que aceptan las tiendas. 
 
La siguiente tabla indica si las tiendas encuestadas aceptan dinero en efectivo como 
medio de pago. 
 
Tabla 61 
Aceptación del efectivo como medio de pago 
Efectivo Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 28 100% 
No 0 0% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 100% de las tiendas encuestadas aceptan como medio de pago dinero en efectivo, y el 
0% de las tiendas no. 
 
 
Figura 61. Aceptación del efectivo como medio de pago. Fuente: Trabajo de Campo 
100%
0%
Si
No
140 
La siguiente tabla evidencia si las tiendas encuestadas aceptan tarjeta debito como medio 
de pago. 
 
Tabla 62 
Aceptación de la tarjeta débito como medio de pago 
Tarjeta debito Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 12 43% 
No 16 57% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 43% de las tiendas encuestadas aceptan como medio de pago tarjeta débito, y el 57% 
de las tiendas no. 
 
 
Figura 62. Aceptación de la tarjeta débito como medio de pago. Fuente: Trabajo de Campo 
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La siguiente tabla enseña si las tiendas encuestadas aceptan tarjeta crédito como medio de 
pago. 
 
Tabla 63 
Aceptación de la tarjeta crédito como medio de pago 
Tarjeta crédito Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 13 46% 
No 15 54% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 45% de las tiendas encuestadas aceptan como medio de pago tarjeta crédito, y el 54% 
de las tiendas no. 
 
 
Figura 63. Aceptación de la tarjeta crédito como medio de pago. Fuente: Trabajo de Campo 
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La siguiente tabla indica si las tiendas encuestadas aceptan crédito como medio de pago. 
 
Tabla 64 
Aceptación del crédito como medio de pago 
Crédito Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 5 18% 
No 23 82% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 18% de las tiendas encuestadas aceptan como medio de pago el crédito, y el 82% de 
las tiendas no. 
 
 
Figura 64. Aceptación del crédito como medio de pago. Fuente: Trabajo de Campo 
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La siguiente tabla evidencia si las tiendas encuestadas aceptan app’s como medio de 
pago. 
 
Tabla 65 
Aceptación de App’s como medio de pago 
App’s Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 2 7% 
No 26 93% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 7% de las tiendas encuestadas aceptan como medio de pago app’s, y el 93% de las 
tiendas no. 
 
 
Figura 65. Aceptación de App’s como medio de pago. Fuente: Trabajo de Campo 
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A continuación, se muestran una serie de tablas que dan a conocer cuáles son los 
productos fitness que más venden las tiendas encuestadas. 
 
La siguiente tabla evidencia si las legumbres, hortalizas y frutas frescas son los productos 
fitness que más venden las tiendas encuestadas. 
 
Tabla 66 
Venta de productos fitness legumbres, hortalizas y frutas frescas 
Legumbres, hortalizas y frutas frescas Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 5 18% 
No 23 82% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
En el 18% de las tiendas encuestadas las legumbres, hortalizas y frutas frescas son los 
productos fitness más vendidos y en el 82% de las tiendas no. 
 
 
Figura 66. Venta de productos fitness legumbres, hortalizas y frutas frescas. Fuente: Trabajo de Campo 
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La siguiente tabla indica si los lácteos son los productos fitness que más venden las 
tiendas encuestadas. 
Tabla 67 
Venta de productos fitness lácteos 
Lácteos Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 12 43% 
No 16 57% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
En el 43% de las tiendas encuestadas los lácteos son los productos fitness más vendidos y 
en el 57% de las tiendas no. 
 
 
Figura 67. Venta de productos fitness lácteos. Fuente: Trabajo de Campo 
 
 
 
43%
57%
Si
No
146 
La siguiente tabla muestra si los bebestibles (jugos, bebidas, vinos) e infusiones son los 
productos fitness que más venden las tiendas encuestadas. 
 
Tabla 68 
Venta de productos fitness bebestibles (jugos, bebidas, vinos) e infusiones 
Bebestibles (jugos, bebidas, vinos) e infusiones Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 15 54% 
No 13 46% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
En el 54% de las tiendas encuestadas los bebestibles (jugos, bebidas, vinos) e infusiones 
son los productos fitness más vendidos y en el 46% de las tiendas no. 
 
 
Figura 68. Venta de productos fitness bebestibles (jugos, bebidas, vinos) e infusiones. 
Fuente: Trabajo de Campo 
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La siguiente tabla enseña si las mermeladas, postres y dulces son los productos fitness 
que más venden las tiendas encuestadas. 
 
Tabla 69 
Venta de productos fitness mermeladas, postres y dulces 
Mermeladas, postres y dulces Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 12 43% 
No 16 57% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
En el 43% de las tiendas encuestadas las mermeladas, postres y dulces son los productos 
fitness más vendidos y en el 57% de las tiendas no. 
 
 
Figura 69. Venta de productos fitness mermeladas, postres y dulces. Fuente: Trabajo de Campo 
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La siguiente tabla exhibe si la panadería y masas son los productos fitness que más 
venden las tiendas encuestadas. 
 
Tabla 70 
Venta de productos fitness de panadería y masas 
Panadería y masas Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 15 54% 
No 13 46% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
En el 54% de las tiendas encuestadas la panadería y masas son los productos fitness más 
vendidos y en el 46% de las tiendas no. 
 
 
Figura 70. Venta de productos fitness de panadería y masas. Fuente: Trabajo de Campo 
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La siguiente tabla muestra si los cereales, pastas y frutos secos son los productos fitness 
que más venden las tiendas encuestadas. 
 
Tabla 71 
Venta de productos fitness cereales, pastas y frutos secos 
Cereales, pastas y frutos secos Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 20 71% 
No 8 29% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
En el 71% de las tiendas encuestadas los cereales, pastas y frutos secos son los productos 
fitness más vendidos y en el 29% de las tiendas no. 
 
 
Figura 71. Venta de productos fitness cereales, pastas y frutos secos. Fuente: Trabajo de Campo 
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La siguiente tabla indica si las carnes (rojas y/o blancas) son los productos fitness que 
más venden las tiendas encuestadas. 
 
Tabla 72 
Venta de productos fitness carnes (rojas y/o blancas) 
Carnes (rojas y/o blancas) Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 7 25% 
No 21 75% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
En el 25% de las tiendas encuestadas las carnes (rojas y/o blancas) son los productos 
fitness más vendidos y en el 75% de las tiendas no. 
 
 
Figura 72. Venta de productos fitness carnes (rojas y/o blancas). Fuente: Trabajo de Campo 
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La siguiente tabla indica si los suplementos nutricionales (aminoácidos, proteínas, 
creatina, suplementos de pre-entrenamiento y pos-entrenamiento, multivitamínicos, omega 3) 
son los productos fitness que más venden las tiendas encuestadas. 
 
Tabla 73 
Venta de productos fitness suplementos nutricionales 
Suplementos nutricionales (aminoácidos, proteínas, 
creatina, suplementos de preentrenamiento y 
posentrenamiento, multivitamínicos, omega 3). 
Frecuencia 
relativa 
Frecuencia 
absoluta 
Si 16 57% 
No 12 43% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
En el 57% de las tiendas encuestadas los suplementos nutricionales (aminoácidos, 
proteínas, creatina, suplementos de pre-entrenamiento y pos-entrenamiento, multivitamínicos, 
omega 3) son los productos fitness más vendidos y en el 43% de las tiendas no. 
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Figura 73. Venta de productos fitness suplementos nutricionales. Fuente: Trabajo de Campo 
 
Las características y rasgos principales de las tiendas fitness de la ciudad de Pereira son: 
estas se encuentran ubicadas principalmente en el centro de la ciudad y en la circunvalar y sus 
aledaños. En cuanto a su antigüedad y/o experiencia en el mercado se evidencia que es una 
cultura que lleva un tiempo significativo posicionándose, pero a su vez cada día se expande más, 
esto representado en cifras corresponde a que llevan entre 1 y 3 años de antigüedad con un 43% 
de las tiendas encuestadas y más de 5 años con un 39% de las tiendas encuestadas. Las horas que 
prestan el servicio diariamente estas tiendas son de 9 a 12 horas, son tiendas en su mayoría de 
régimen simplificado con un 64%, con una cantidad de empleados entre 1 y 2 personas, y no 
cuentan con sucursales. 
 
Con respecto a los atributos que caracterizan principalmente estas tiendas se encuentra: la 
buena información de los productos, los precios justos, la buena imagen y asesoría nutricional. Y 
los que menos las caracterizan son: el ambiente amigable y acogedor y otros aspectos. 
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Para estas tiendas es muy importante brindar asesoría y acompañamiento correspondiente 
para resolver dudas e inquietudes del usuario, esto dicho en cifras un 82% de las tiendas 
encuestadas ofrece tal servicio. 
 
El siguiente punto a tratar es la importancia que las tiendas encuestadas dan a los criterios 
de venta de productos fitness obteniendo como resultado que: la atención al cliente es muy 
importante, los descuentos y/o promociones son importantes, el sistema de crédito es 
insignificante, la variedad de productos es medianamente importante, el domicilio es nada 
importante e insignificante contando con la misma cifra del 39% y los horarios de atención son 
poco importantes. 
 
En cuanto a los medios de pago aceptados por las tiendas fitness de la ciudad de Pereira 
se halla que: todas las tiendas aceptan efectivo, mayormente las tarjetas débito no son aceptadas, 
mayormente las tarjetas crédito no son aceptadas, mayormente el crédito no es aceptado, y 
mayormente las app’s no son aceptadas. 
 
Sobre los productos alimenticios fitness vendidos por las tiendas encuestadas en la ciudad 
de Pereira se encuentra que los productos más vendidos son: bebestibles (jugos, bebidas, vinos) e 
infusiones, panadería y masas, cereales, pastas y frutos secos, suplementos nutricionales 
(aminoácidos, proteínas, creatina, suplementos de pre-entrenamientos y post-entrenamiento, 
multivitamínicos, omega 3). Y los menos vendidos son: Legumbres, hortalizas y frutas frescas, 
lácteos, mermeladas, postres y dulces, carnes (rojas y/o blancas). 
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Estrategias y Tácticas de Mercadeo Aplicadas por las Tiendas de Alimentos Fitness de la 
Ciudad de Pereira 
 
La presente sección se desarrolla con el fin de dar a conocer cuáles son las estrategias y 
tácticas de mercadeo que las tiendas de productos alimenticios fitness de la ciudad de Pereira han 
adoptado en el funcionamiento de su actividad comercial y con la objetividad de hacer llegar a 
sus clientes potenciales sus productos. 
 
A continuación, se enseñan una serie de tablas que dan a conocer cómo promocionan la 
tienda y sus productos fitness los almacenes encuestados. 
 
La siguiente tabla enseña si las tiendas encuestadas promocionan la tienda y sus 
productos fitness a través de publicidad. 
 
Tabla 74 
Publicidad como medio promocional de la tienda y sus productos fitness 
Publicidad Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 16 57% 
No 12 43% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 57% de las tiendas encuestadas promocionan la tienda y sus productos fitness a través 
de publicidad, y el 43% de las tiendas no. 
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Figura 74. Publicidad como medio promocional de la tienda y sus productos fitness. 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla enseña si las tiendas encuestadas promocionan la tienda y sus 
productos fitness a través de venta personal. 
 
Tabla 75 
Venta personal como medio promocional de la tienda y sus productos fitness 
Venta personal Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 16 57% 
No 12 43% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 57% de las tiendas encuestadas promocionan la tienda y sus productos fitness a través 
de venta personal, y el 43% de las tiendas no. 
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Figura 75. Venta personal como medio promocional de la tienda y sus productos fitness. 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla enseña si las tiendas encuestadas promocionan la tienda y sus 
productos fitness a través de relaciones públicas. 
 
Tabla 76 
Relaciones públicas como medio promocional de la tienda y sus productos fitness 
Relaciones públicas Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 6 21% 
No 22 79% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 21% de las tiendas encuestadas promocionan la tienda y sus productos fitness a través 
de relaciones públicas, y el 79% de las tiendas no. 
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Figura 76. Relaciones públicas como medio promocional de la tienda y sus productos fitness. 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla enseña si las tiendas encuestadas promocionan la tienda y sus 
productos fitness a través de página web. 
 
Tabla 77 
Página web como medio promocional de la tienda y sus productos fitness 
Página web Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 16 57% 
No 12 43% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 57% de las tiendas encuestadas promocionan la tienda y sus productos fitness a través 
de página web, y el 43% de las tiendas no. 
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Figura 77. Página web como medio promocional de la tienda y sus productos fitness. 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla enseña si las tiendas encuestadas promocionan la tienda y sus 
productos fitness a través de publicidad voz a voz. 
 
Tabla 78 
Publicidad voz a voz como medio promocional de la tienda y sus productos fitness 
Publicidad voz a voz Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 15 54% 
No 13 46% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 54% de las tiendas encuestadas promocionan la tienda y sus productos fitness a través 
de publicidad voz a voz, y el 46% de las tiendas no. 
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Figura 78. Publicidad voz a voz como medio promocional de la tienda y sus productos fitness. 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla enseña si las tiendas encuestadas promocionan la tienda y sus 
productos fitness a través de redes sociales. 
 
Tabla 79 
Redes sociales como medio promocional de la tienda y sus productos fitness 
Redes sociales Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 20 71% 
No 8 29% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 71% de las tiendas encuestadas promocionan la tienda y sus productos fitness a través 
de redes sociales, y el 29% de las tiendas no. 
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Figura 79. Redes sociales como medio promocional de la tienda y sus productos fitness. 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla enseña si las tiendas encuestadas promocionan la tienda y sus 
productos fitness a través de promociones. 
 
Tabla 80 
Promociones como medio promocional de la tienda y sus productos fitness 
Promociones Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 16 57% 
No 12 43% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 57% de las tiendas encuestadas promocionan la tienda y sus productos fitness a través 
de promociones, y el 43% de las tiendas no. 
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Figura 80. Promociones como medio promocional de la tienda y sus productos fitness. 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
A continuación, se enseñan una serie de tablas que dan a conocer qué medio publicitario 
han utilizado los almacenes encuestados para promocionar la tienda y sus productos. 
 
La siguiente tabla indica si las tiendas encuestadas han utilizado como medio publicitario 
la radio para promocionar la tienda y sus productos. 
 
Tabla 81 
Utilización de la radio como medio publicitario 
Radio Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 6 21% 
No 22 79% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
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El 21% de las tiendas encuestadas han utilizado la radio como medio publicitario para 
promocionar la tienda y sus productos fitness, y el 79% de las tiendas no. 
 
 
Figura 81. Utilización de la radio como medio publicitario. Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla muestra si las tiendas encuestadas han utilizado como medio 
publicitario la televisión para promocionar la tienda y sus productos. 
 
Tabla 82 
Utilización de la televisión como medio publicitario 
Televisión Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 6 21% 
No 22 79% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 21% de las tiendas encuestadas han utilizado la televisión como medio publicitario 
para promocionar la tienda y sus productos fitness, y el 79% de las tiendas no. 
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Figura 82. Utilización de la televisión como medio publicitario. Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla enseña si las tiendas encuestadas han utilizado como medio publicitario 
la prensa para promocionar la tienda y sus productos. 
 
 
Tabla 83 
Utilización de la prensa como medio publicitario 
Prensa Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 7 25% 
No 21 75% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 25% de las tiendas encuestadas han utilizado la prensa como medio publicitario para 
promocionar la tienda y sus productos fitness, y el 75% de las tiendas no. 
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Figura 83. Utilización de la prensa como medio publicitario. Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla muestra si las tiendas encuestadas han utilizado como medio 
publicitario revistas para promocionar la tienda y sus productos. 
 
Tabla 84 
Utilización de las revistas como medio publicitario 
Revistas Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 8 29% 
No 20 71% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 29% de las tiendas encuestadas han utilizado revistas como medio publicitario para 
promocionar la tienda y sus productos fitness, y el 75% de las tiendas no. 
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Figura 84. Utilización de las revistas como medio publicitario. Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla exhibe si las tiendas encuestadas han utilizado como medio publicitario 
el internet para promocionar la tienda y sus productos. 
 
Tabla 85 
Utilización del internet como medio publicitario 
Internet Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 18 64% 
No 10 36% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 64% de las tiendas encuestadas han utilizado internet como medio publicitario para 
promocionar la tienda y sus productos fitness, y el 36% de las tiendas no. 
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Figura 85. Utilización del internet como medio publicitario. Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla enseña si las tiendas encuestadas han utilizado como medio publicitario 
los e-mails para promocionar la tienda y sus productos. 
 
Tabla 86 
Utilización de los e-mails como medio publicitario 
E-mails Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 6 21% 
No 22 79% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 21% de las tiendas encuestadas han utilizado e-mails como medio publicitario para 
promocionar la tienda y sus productos fitness, y el 79% de las tiendas no. 
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Figura 86. Utilización de los e-mails como medio publicitario. Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla muestra si las tiendas encuestadas han utilizado como medio 
publicitario las redes sociales para promocionar la tienda y sus productos. 
 
Tabla 87 
Utilización de las redes sociales como medio publicitario 
Redes sociales Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 22 79% 
No 6 21% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 79% de las tiendas encuestadas han utilizado redes sociales como medio publicitario 
para promocionar la tienda y sus productos fitness, y el 21% de las tiendas no. 
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Figura 87. Utilización de las redes sociales como medio publicitario.  Fuente: Trabajo de Campo 
 
La siguiente tabla muestra si las tiendas encuestadas han utilizado como medio 
publicitario otras maneras para promocionar la tienda y sus productos. 
 
Tabla 88 
Utilización de otros recursos como medio publicitario 
Otro Frecuencia relativa Frecuencia absoluta 
Si 5 18% 
No 23 82% 
Total 28 100% 
Fuente: Trabajo de Campo 
 
El 18% de las tiendas encuestadas han utilizado otras maneras entre estas ninguna o 
volanteo, como medio publicitario para promocionar la tienda y sus productos fitness, y el 82% 
de las tiendas no. 
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Figura 88. Utilización de otros recursos como medio publicitario. Fuente: Trabajo de Campo 
 
De acuerdo a los hallazgos obtenidos a continuación se enumeran los aspectos más 
relevantes con respecto a las estrategias y tácticas de mercadeo aplicadas por las tiendas de 
alimentos fitness de la ciudad de Pereira.  
 
Los siguientes son los medios más utilizados por las tiendas fitness para promocionarse y 
a sus productos: publicidad, venta personal, pagina web, publicidad voz a voz, promociones y 
redes sociales siendo esta la más recurrida de todos los medios mencionados y las de menos 
utilización son: relaciones públicas, radio y televisión.  
 
En cuanto a los medios publicitarios que han llegado a utilizar las tiendas encuestadas 
para promocionarse se encuentra que los más recurridos son: internet y redes sociales, por su 
parte a los que refieren una indiferente aplicación son: radio, televisión, prensa, revistas, e-mails 
y otros medios. 
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Conclusiones 
 
El desarrollo de esta investigación de mercados fue puente para conocer un nicho de 
mercado nuevo, pero en evidente crecimiento, dejando hallazgos importantes acerca de las 
características de los participantes en el mercado (clientes y oferentes) de los productos 
alimenticios fitness y como base de un tema indiscutiblemente amplio y de significativa 
proyección. A continuación, se enuncian dichos encuentros. 
 
En cuanto a las características de los clientes consumidores de alimentos fitness en la 
ciudad de Pereira se encontró que se perfilan por ser principalmente del sexo femenino, en un 
rango de edad de 26 a 35 años, el nivel educativo con igual cifras se encuentra entre Tecnólogos 
y Universitarios, el estrato socioeconómico más significativo es el 4, sus ingresos se encuentran 
en un rango de 1 a 2 salarios mínimos legales vigentes, son empleados es decir trabajan para una 
empresa u organización.  
 
A lo que concierne a sus preferencias de consumo de productos alimenticios fitness se 
encuentra que los más consumidos y preferidos por los clientes son: las legumbres, hortalizas y 
frutas frescas, cereales, pastas y frutos secos, carnes (rojas y/o blancas) y suplementos 
nutricionales (aminoácidos, proteínas, creatinas, suplementos de pre-entrenamiento y post-
entrenamiento, multivitamínicos, Omega 3). Por el contrario, los de menor consumo o 
preferencia son: los alimentos fitness lácteos, bebestibles (jugos, bebidas y vinos) e infusiones, 
mermeladas, postres y dulces, panadería y masas. 
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Por lo que respecta a los hábitos de consumo de productos alimenticios los clientes tienen 
una frecuencia de consumo diario con un dato significativo del 94% de los encuestados como 
también se hace característico que la adopción de este estilo de vida y consumo de los productos 
alimenticios fitness, se debe a que los clientes buscan mejorar su salud y llevar una nutrición 
adecuada. 
 
Por lo que se refiere a los criterios de compra que tienen en cuenta los clientes 
consumidores de alimentos fitness a la hora de tomar decisiones de compra, se halla que la 
facilidad de compra es insignificante para ellos, el precio es muy importante, los beneficios 
obtenidos por el consumo de los productos es medianamente importante, la presentación y 
cantidad de los productos es importante, el sello de certificación de los productos es poco 
importante, la publicidad o promoción de los productos es nada importante. 
 
Acerca de la perspectiva de los clientes consumidores de productos alimenticios fitness 
sobre este nicho de mercado en Colombia, el 100% de los encuestados considera que este va en 
expansión y a su vez refieren que el principal motivo por el que consumen alimentos fitness, es 
debido a que consideran que a estos se les da un mejor aprovechamiento a sus componentes, 
seguido de calificar a estos alimentos como más sanos y naturales al estar libres de químicos. 
Como también dan a conocer que llevan consumiendo estos productos alimenticios entre 1 y 2 
años. 
 
Sobre los lugares donde los clientes consumidores de productos alimenticios fitness 
adquieren los mismos. Los lugares donde más adquieren los productos alimenticios fitness son: 
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supermercados, tiendas especializadas con una cifra importante del 91% de la población 
encuestada lo que indica una importante viabilidad y aceptación de las mismas. Por el contrario, 
los menos utilizados son: mercados mayoristas, centros comerciales, en línea/en internet y otros. 
 
 
Los clientes consumidores de productos alimenticios fitness de la ciudad de Pereira 
destinan en promedio entre $100.000 y $200.000 pesos mcte. mensualmente para la compra de 
sus productos alimenticios. 
 
Con respecto a la forma en que los consumidores de productos alimenticios fitness en la 
ciudad de Pereira se enteraron de las tiendas que venden dichos bienes, se halla que el que más 
impacto y orientación genero fue a través de un amigo/ familiar, y las de menos colocación fue 
televisión, radio, periódico, revista, internet/página web, otro medio. Y se halla que la 
satisfacción de los consumidores de productos alimenticios fitness en la Ciudad de Pereira es de 
una calificación de muy satisfecho con una cifra del 97% de los encuestados cifra importante y 
de agrado para el sector. 
 
Por lo que se refiere a las características y rasgos principales de las tiendas fitness de la 
ciudad de Pereira estas se encuentran ubicadas principalmente en el centro de la ciudad y en la 
circunvalar y aledaños, indican una antigüedad y/o experiencia en el mercado entre 1 y 3 años lo 
que evidencia que es una cultura que lleva un tiempo significativo posicionándose, pero a su vez 
cada día se expande más, con un 43% de las tiendas encuestadas, el número de horas en que 
prestan el servicio diariamente estas tiendas son de 9 a 12 horas, son tiendas en su mayoría son 
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régimen simplificado con un 64%, con una cantidad de empleados entre 1 y 2 personas, y que no 
cuentan con sucursales. 
 
Estas tiendas refieren caracterizarse principalmente por la buena información de los 
productos, los precios justos, la buena imagen y asesoría nutricional. Y los que menos las 
caracterizan son el ambiente amigable y acogedor y otros aspectos no mencionados. Para estas 
tiendas es muy importante brindar asesoría y acompañamiento para resolver dudas e inquietudes 
del usuario, esto dicho en cifras un 82% de las tiendas encuestadas que ofrece tal valor agregado. 
Las tiendas encuestadas dan a los criterios de venta de productos fitness obteniendo que 
la atención al cliente es muy importante, los descuentos y/o promociones son importantes, el 
sistema de crédito es insignificante, la variedad de productos es medianamente importante, el 
domicilio es nada importante e insignificante contando con la misma cifra del 39% y los horarios 
de atención son poco importantes.  
 
En cuanto a los medios de pago aceptados por las tiendas todas las tiendas aceptan 
efectivo, mayormente las tarjetas débito no son aceptadas, mayormente las tarjetas crédito no son 
aceptadas, mayormente el crédito no es aceptado, y por último mayormente las app’s no son 
aceptadas. 
 
Sobre los productos alimenticios fitness vendidos por las tiendas encuestadas en la ciudad 
de Pereira se encuentra que los productos más vendidos son: bebestibles (jugos, bebidas, vinos) e 
infusiones, panadería y masas, cereales, pastas y frutos secos, suplementos nutricionales 
(aminoácidos, proteínas, creatina, suplementos de pre-entrenamientos y post-entrenamiento, 
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multivitamínicos, omega 3). Y los menos vendidos son: Legumbres, hortalizas y frutas frescas, 
lácteos, mermeladas, postres y dulces, carnes (rojas y/o blancas).  
 
Finalmente, de acuerdo a los hallazgos obtenidos con respecto a las estrategias y tácticas 
de mercadeo aplicadas por las tiendas de alimentos fitness de la ciudad de Pereira, los siguientes 
son los medios más utilizados por las tiendas fitness para promocionarse y a sus productos: 
publicidad, venta personal, pagina web, publicidad voz a voz, promociones y redes sociales 
siendo esta la más recurrida de todos los medios mencionados y las de menos utilización son: 
relaciones públicas, radio y televisión. En cuanto a los medios publicitarios que han llegado a 
utilizar las tiendas encuestadas para promocionarse se encuentra que los más recurridos son: 
internet y redes sociales, por su parte a los que refieren una indiferente aplicación son: radio, 
televisión, prensa, revistas, e-mails y otros medios. 
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Recomendaciones 
 
Promocionar en los clientes potenciales los beneficios de los productos fitness y estilos 
de vida saludable, con el fin de ampliar el nicho de mercado. Teniendo en cuenta los resultados 
obtenidos que denota un nicho de mercado muy marcado, pero reducido. 
 
Infundir en los clientes de productos alimenticios fitness la importancia de exigir sellos 
de calidad, registros sanitarios y los implícitos, de los productos adquiridos, tratándose de un 
tema tan importante como la alimentación y siendo estos productos nuevos en el mercado. Lo 
anterior basado en el hallazgo de la investigación, donde se evidencia la poca importancia que 
los clientes de estos productos dan a los sellos de calidad a la hora de llevar a cabo su decisión de 
compra. 
 
Contar con personal capacitado en las tiendas fitness, en temas nutricionales, con el fin de 
que puedan brindar una asesoría integral y de acuerdo a las necesidades específicas de cada 
cliente. 
 
Ampliar los medios de pago aceptados por parte las tiendas de productos alimenticios 
fitness, dado a los constantes avances tecnológicos y posicionamiento del medio de pago 
electrónico.  
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Estudiar la viabilidad de instalación de tiendas fitness dentro de los centros deportivos, en 
base al hallazgo obtenido que determina que las tiendas más acudidas o referenciadas son 
aquellas de oportunidad, es decir las que se encuentran cerca o dentro de los centros deportivos. 
 
Diseñar experiencias de venta personalizadas y estrategias promocionales de 
referenciación teniendo en cuenta que la investigación evidencio que la publicidad voz a voz en 
este nicho de mercado es de suma importancia e impacto.  
 
Elaborar convenios de beneficio mutuo con los centros deportivos, donde al cliente se le 
otorgue descuentos o premios de fidelidad por consumir y utilizar los productos de ambos, 
generando provecho para las partes. 
 
Desarrollar un modelo de negocio de tiendas de productos fitness que suministren estos 
mismos preparados en un modelo integral de manejo y control de dieta asesorado 
profesionalmente de acuerdo a las necesidades y requerimientos individuales del cliente, es decir 
un servicio de restaurante especializado en el control y manejo de nutrición y dietética. 
 
Innovar en el medio con el desarrollo de una App que le permita a las tiendas ofrecerle a 
sus clientes un servicio integrado y moderno, el cual brinde orientación en cuanto a dietas, 
recomendaciones diarias, tablas nutricionales, productos sugeridos, compra online todo esto de 
acuerdo a las necesidades individuales y específicas de cada cliente. 
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Anexos 
 
Anexo A. Encuesta Cliente 
Agradecemos su tiempo y colaboración en el desarrollo de esta encuesta, la cual proporcionara información valiosa para el 
desarrollo de actividades de investigación en la caracterización de las tiendas y clientes de los alimentos Fit en la ciudad de 
Pereira. 
 
1. ¿Cuál es su sexo? 
a) Masculino 
b) Femenino 
 
 
2. ¿En cuál de los siguientes rangos de edad se 
encuentra usted? 
a) De 15 a 25 años 
b) De 26 a 35 años 
c) De 36 a 45 años 
d) De 46 años en adelante 
 
 
3. ¿Cuál es el nivel de estudios que usted ha 
alcanzado hasta el momento? 
a) Sin estudios 
b) Primaria 
c) Bachiller 
d) Técnico 
e) Tecnológico 
f) Universitario 
g) Posgrado 
4. ¿A qué estrato socioeconómico pertenece? 
a) 1 
b) 2 
c) 3 
d) 4 
e) 5  
f) 6 
 
 
5. ¿En promedio cuáles son sus ingresos 
mensuales? 
a) De 0 a 1 SMLV 
b) De 1 a 2 SMLV 
c) De 2 a 3 SMLV 
d) Más de 3 SMLV 
 
 
 
6. ¿Cuál es su ocupación? 
a) Estudiante 
b) Empleado 
c) Trabaja y estudia 
d) Jubilado 
e) Independiente 
f) Empresario  
g) Otro ¿cuál? __________________________               
                
  
7. ¿Qué tipo de productos fitness consume? 
(múltiple) 
a) Legumbres, Hortalizas y Frutas frescas 
b) Lácteos 
c) Bebestibles (Jugos, Bebidas, Vinos) e infusiones 
d) Mermeladas, postres y Dulces 
 e) Panadería y Masas  
f) Cereales, pastas y Frutos secos 
g) Carnes (rojas y/o blancas) 
h) Suplementos nutricionales (Aminoácidos, 
Proteínas, creatina, Suplementos de pre 
entrenamiento y pos entrenamiento, 
Multivitamínicos, Omega 3). 
 
 
8. ¿Con qué frecuencia promedio consume usted 
productos fitness? 
a) Todos los días 
b) Día de por medio 
c) Dos veces por semana 
d) Una vez a la semana 
e) Menos de una vez al mes 
 
 
 
 
 
 
 
9. ¿Por qué comenzó a consumir productos fitness? 
a) Porque cercanos a mí me los recomendaron 
b) Para mejorar mi salud y llevar una nutrición 
adecuada 
c) Para adoptar el estilo de vida fitness a partir de 
experiencias de otros 
d) Por probar algo distinto 
e) Porque llevar un estilo de vida sano también 
incluye la parte física, espiritual y emocional. 
 
10. De 1 a 6 clasifique los siguientes criterios en 
orden de importancia, que usted considera a la 
hora de comprar productos fitness. Siendo 1 el 
de mayor importancia y 6 el de menor. 
a) Facilidad de compra                               _______   
b) Precio                                                     _______ 
c) Beneficios obtenidos por su consumo    _______ 
d) Presentación / cantidad                          _______ 
e) Sello de certificación                              _______ 
f) Publicidad y/o promoción                       _______ 
 
11. ¿Cree usted que el mercado fitness en Colombia 
va en expansión? 
a) Si 
b) No 
c) No sabe 
 
 
 
 
12. ¿Cuál es el principal motivo por el que consume 
este tipo de productos?  
a) Porque son más sanos y naturales al estar libres 
de químicos 
b) Porque su producción es amigable con el medio 
ambiente 
c) Porque se le da un mejor aprovechamiento a sus 
componentes 
d) Porque no son manipulados genéticamente 
e) Porque tienen mejor sabor y olor
13. ¿Cuánto tiempo lleva consumiendo productos 
alimenticios fitness? 
a) Menos de 1 mes 
b) Entre 1 y 6 meses 
c) Entre 6 y 12 meses 
d) Entre 1 y 2 años 
e) Más de 2 años 
 
14. ¿En qué lugares adquiere sus productos? 
a) Mercados mayoristas 
b) Supermercados 
c) Tiendas especializadas 
d) Centros comerciales 
e) Internet / En línea 
 f) Otro ¿Cuál?  ___________ 
 
15. ¿Cuánto suele gastar en promedio en la compra 
de productos fitness al mes? 
a) Entre $ 50.000 y $ 100.000 
b) Entre $ 100.000 y $ 200.000 
c) Entre $ 200.000 y $ 500.000 
d) Más de $ 500.000 
 
 
16. ¿Cómo se enteró de que tiendas venden 
productos alimenticios fitness? 
a) TV 
b) Radio 
c) Periódico 
d) Revista 
e) Internet / Página Web 
f) Amigo / Familiar 
g) Otro ¿Cuál?  ___________ 
 
17. ¿Cuán satisfecho está usted con los productos 
alimenticios fitness que consume? 
a) Muy satisfecho 
b) Satisfecho 
c) Insatisfecho 
d) Muy insatisfecho 
 
 
18. Mencione alguna tienda donde compra 
frecuentemente los productos fitness: 
 
a) ____________________________ 
       Dirección: 
b) _____________________________ 
        Dirección  
 
 
 
 
Muchas Gracias. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Anexo B. Encuesta Tienda 
 
Agradecemos su tiempo y colaboración en el desarrollo de esta encuesta, la cual proporcionara información valiosa para el 
desarrollo de actividades de investigación en la caracterización de las tiendas y clientes de los alimentos Fit en la ciudad de 
Pereira. 
 
1. Nombre de la tienda: 
 
___________________________________________ 
 
2. Dirección: 
 
___________________________________________ 
 
3. ¿Cuál es la antigüedad de la tienda? 
a) Menos de un año 
b) Entre 1 y 3 años 
c) Entre 4 y 5 años 
d) Más de 5 años 
 
 
4. ¿Cuántas horas presta el servicio diariamente en 
la tienda? 
a) De 1 a 4 horas 
b) De 5 a 8 horas 
c) De 9 a 12 horas 
d) Las 24 horas 
5. ¿La tienda es responsable de IVA? 
a) Régimen común 
b) Régimen simplificado 
 
 
 
6. ¿Cuántas personas laboran en la tienda? 
a) Entre 1 y 2 personas 
b) Entre 3 y 5 personas 
c) Entre 6 y 10 persona 
d) Más de 10 personas 
e) Solo el propietario 
 
  
7. ¿La tienda o almacén cuenta con más 
sucursales? 
a) No 
b) Si ¿Dónde? _____________________________ 
 
 
 
 
 
 
 
 
8. ¿Qué cree usted que caracteriza principalmente 
esta tienda fitness? 
a) Buena información de los productos. 
b) Precios justos. 
c) Calidad. 
d) Buena imagen. 
e) Ambiente amigable y acogedor. 
f) Asesoría nutricional 
g) Otro  ¿Cuál?  ___________ 
 
 
 9. ¿La tienda ofrece asesoría y acompañamiento 
correspondiente para resolver las dudas e 
inquietudes del usuario? 
a) Si 
b) No 
 
 
 
 
 
10. De 1 a 6 clasifique los siguientes criterios en orden 
de importancia, que la tienda considera a la hora 
de ofrecer su servicio y fidelizar a sus clientes. 
Siendo 1 el de mayor importancia y 6 el de menor. 
a) Atención al cliente                  ___________ 
b) Descuentos y/o promociones ___________ 
c) Crédito                                  ___________ 
d) Variedad                                ___________ 
e) Domicilio                               ___________ 
f) Horarios de atención              ____________ 
 
 
 
 
11. ¿Cómo promocionan la tienda y sus productos 
fitness? 
a) Publicidad 
b) Venta personal 
c) Relaciones públicas 
d) Página web 
e) Publicidad voz a voz    
f) Redes sociales 
g) Promociones   
 
 
12. ¿Qué medio publicitario ha utilizado para 
promocionar la tienda y sus productos fitness? 
a) Radio 
b) Televisión 
c) Prensa 
d) Revistas 
e) Internet  
f) E-mails 
g) Redes sociales 
h) Otro ¿Cuál?  ____________ 
 
13. ¿Cuáles son los medios de pago que acepta? 
a) Efectivo 
b) Tarjeta Debito 
c) Tarjeta Crédito 
d) Crédito 
e) App’s 
 
 
 
 
 
 
14. ¿Cuáles son los productos fitness que más 
vende? 
a) Legumbres, Hortalizas y Frutas frescas 
b) Lácteos 
c) Bebestibles (Jugos, Bebidas, Vinos) e infusiones 
d) Mermeladas, postres y Dulces 
e) Panadería y Masas  
f) Cereales, pastas y Frutos secos 
g) Carnes (rojas y/o blancas) 
h) Suplementos nutricionales (Aminoácidos, 
Proteínas, creatina, Suplementos de pre 
entrenamiento y pos entrenamiento, 
Multivitamínicos, Omega 3). 
Muchas gracias. 
 
